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 Abstrakt 
Diplomová práce obsahuje podnikatelský plán na tvorbu internetového portálu, který se 
zabývá zprostředkováváním komunikace mezi poskytovatelem služby označované jako 
domácí práce a zájemcem o tuto službu. Podnikatelský plán bude sloužit k reálnému 
využití v praxi. 
 
Abstract 
This Master's thesis covers a business plan for a web project whose aim is to facilitate 
communication between a provider of a service known as housework and a potential 
client. The business plan will be used as a basis for a real project. 
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ÚVOD 
V posledním desetiletí nabývá stále většího významu podnikání na virtuálních sítích, tedy 
internetu. Tato část podnikání se stala s rozvojem vysokorychlostního připojení k 
internetu rychle rostoucím segmentem trhu, kam se přenáší čím dál tím více služeb 
poskytovaných zákazníkům. Nezáleží, zda se jedná o elektronický obchod nebo stále více 
se rozvíjející inovativní internetové služby, kterých v novém tisíciletí vzniklo nespočet. 
Téma diplomové práce je zaměřeno právě na rozvoj podnikatelských aktivit na 
internetové síti a zabývá se inovativním zabezpečením služby, která se v obdobné, avšak 
zastaralé podobě, již na trhu vyskytuje. 
 Současná doba je charakteristická rychlým tempem, kdy je čas pro každého 
jedním z nejvzácnějších aktiv. Člověk se zejména kvůli pracovnímu vytížení nestíhá 
věnovat ostatním, leckdy mnohem důležitějším věcem. Čím dál tím více lidí se ale také 
ze své vlastní vůle ve svém životě zaměřuje výhradně na budování kariéry a ostatní náplně 
života vědomě či někdy i nevědomě odsouvá do pozadí. Tato skupina je charakteristická 
svou progresivitou, vyšším vzděláním a cílevědomostí. Tito lidé jsou většinou mladšího 
věku a z hlediska ekonomického patří, či mají předpoklad patřit, alespoň do vyšší střední 
třídy. 
 Logickým východiskem pro tuto skupinu lidí je pak snaha zabezpečit si své 
potřeby, které již ve svém soukromém čase nestíhají, pomocí jiných zdrojů. K tomu jim 
pomáhá i předpoklad, že si vzhledem ke své finanční situaci mohou takovouto službu 
dovolit. Za minulého režimu se jen zřídkakdy stávalo, že si člověk mohl své soukromé 
domácí potřeby zabezpečit pomocí další pracovní síly. Přechod na volný trh ovšem dal 
větší příležitost uspokojit dané potřeby i tímto způsobem. 
Díky výše zmíněnému nedostatku času, nástupu mladé generace a v neposlední 
řadě také celkově pracovnímu vytížení určité skupiny obyvatel se postupem času od 90. 
let minulého století stále rychleji zvyšuje poptávka po službách v domácnosti, které 
můžeme nazvat jako „domácí práce“. Patří sem nejen úklid domácnosti, ale také např. 
hlídání dětí, doučování, venčení psů či péče o seniory. 
Na trhu existují desítky agentur a firem zabývajících se zprostředkováním 
zmíněných služeb. Ty na jednu stranu důsledně prověřují případné koncové 
poskytovatele služby, tedy např. své zaměstnance, na druhou stranu je však finální cena 
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služby velmi vysoká, protože zprostředkovatel vyžaduje ve většině případů provizi ve 
výši 50% i více, než by byla cena služby, kdyby ji dělal samotný pracovník. Stejně tak již 
dnes existují internetové stránky, kde nabízejí své služby samotní koncoví pracovníci, 
kteří k vám nakonec do domácnosti i zavítají. Zde si však naopak člověk nemůže být 
nikdy jist, kdo doopravdy se za líbivou internetovou nabídkou skrývá a jakého člověka si 
nakonec sám do vlastního domova pustí. Komunikace mezi nabízejícím a poptávajícím 
je nedotažená, neosobní přístup není nejvhodnější a proto vzniká možnost navrhnout 
přístup nový a inovativní. 
Zde se nachází potenciální mezera na trhu, které by bylo možné využít. Cílem této 
práce je představit moderní projekt, který by spojoval to nejlepší ze současného trhu. Jak 
již úvod naznačuje, projekt je postaven na základě internetového portálu, který bude 
zprostředkovávat nabídku a poptávku služeb v domácnosti. Jeho hlavním cílem je 
zjednodušit pro poptávající výběr pracovníků a zjednodušit komunikaci mezi nimi a 
poskytovateli služby. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Jak již bylo naznačeno v úvodu, tato práce se bude zabývat návrhem inovativního 
internetového projektu, který by se mohl stát díky své modernosti v budoucnu hlavním 
prostředníkem mezi poskytovateli domácích prací a poptávajícími těchto služeb. Projekt 
je postaven na základě zdokonalení již vyskytujících se služeb a spojení jejich největších 
výhod. Rychlé připojení na internet a nové technologie již dávají možnost využít lepších 
technologických možnosti, než nabízejí na trhu současná řešení. 
Projekt je navrhován střízlivě pouze s malým množstvím finančních prostředků 
tak, aby nebyl pro své autory finančně vyčerpávající a měl vzhledem ke svým možnostem 
velký potenciál. Můžeme jej tedy částečně přiřadit ke generaci tzv. internetových start-
upů, což jsou internetové moderní projekty nabízející zcela novou službu a budované ve 
velmi mladém kolektivu na principu kolektivního nadšení bez většího finančního zázemí. 
Tento projekt je však řízen zcela racionálně, ekonomicky a s dostatečným, byť malým 
finančním rozpočtem. Riziko selhání není malé, ale poměrně nízká počáteční finanční 
náročnost a obrovský potenciál v budoucnu dělají tento projekt velmi zajímavým. 
Diplomová práce je následně rozdělena do dvou kapitol. První částí jsou teoretická 
východiska, kde jsou pomocí odborné literatury definovány jednotlivé podklady práce, 
ze které bude vycházet praktická část. Konkrétně se teoretická část zabývá zejména 
podnikáním jako takovým, jeho formami a dále rozborem podnikatelského plánu. 
Praktická část je pak koncipována jako návrh podnikatelského plánu se zaměřením na 
popis podniku, analýzu trhu, marketingový a finanční plán. 
Cílem práce je představit konkurenceschopný internetový projekt, který je 
vypracován tak, aby jeho pravděpodobnost úspěchu byla při realizaci co nejvyšší. 
Z tohoto důvodu je zejména potřeba kompletně podrobit analýze daný trh a konkurenci. 
Projekt by měl poskytovat maximální komfort zájemci o domácí služby, stejně jako 
poskytovateli těchto služeb. Tím by se mělo minimalizovat riziko špatného výběru 
pracovníka, zkrácení celého procesu z hlediska úspory času a dospět k celkové 
jednoduchosti zajištění předmětných služeb. Dospějeme tak ke konkurenční výhodě, 
která by nám měla na trhu v budoucnu zajistit dominantní postavení, neboť předpokladem 
je, že konkurence nebude schopna na naše inovace dostatečně rychle reagovat. 
Samozřejmostí také je dosáhnout toho, aby začal být projekt co nejdříve rentabilní, byť 
celkově je důležitější budoucí výhled. 
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Zvolenými metodami jsou zvláště logické metody, konkrétně pak například 
metody analýzy a syntézy. Z empirických metod pak využijeme metodu dotazníkového 
šetření pro lepší orientaci na cílovém trhu. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Teoretická část práce obsahuje teoretická východiska, ze kterých bude vycházet následná 
praktická část. Nejprve si definujeme, co to vlastně podnikání je, jaké jsou formy 
podnikání a následně se budeme věnovat podnikatelskému plánu a jeho struktuře. 
2.1 Podnikání 
Nový občanský zákoník účinný od 1. 1. 2014 pojem podnikání definuje na rozdíl od staré 
úpravy pouze nepřímo. Ve staré úpravě, tedy zákonu č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, 
bylo podnikání definováno přímo v §2 jako „soustavná činnost prováděná samostatně 
podnikatelem vlastním jménem a na vlastní zodpovědnost za účelem dosažení zisku“.1 
Prakticky stejná, ovšem nepřímá definice je obsažena i v novém občanském 
zákoníku. Podnikání je zde definováno přes pojem podnikatel v § 420: „Kdo samostatně 
vykonává na vlastní účet a odpovědnost výdělečnou činnost živnostenským nebo 
obdobným způsobem se záměrem činit tak soustavně za účelem dosažení zisku, je 
považován se zřetelem k této činnosti za podnikatele.“2 
Z obou výše zmíněných ustanovení můžeme separovat jednotlivé charakteristiky 
podnikání. Jako první charakteristikou podnikání můžeme označit pojem soustavná 
činnost. Podnikání jako takové tedy není činnost náhodná či příležitostná, je vykonávána 
s vidinou jejího dalšího pokračování. 
Podnikání je dále činnost, která je prováděna samostatně. Tuto charakteristiku asi 
nemusíme podrobněji rozebírat, podnikatel se rozhoduje samostatně a nezávisle. Pokud 
bychom v jeho chování našli známky závislé činnosti, mohlo by se jednat o tzv. 
„švarcsystém“. 
Samostatnost jednání podnikatele také souvisí s dalšími znaky – podnikatel 
činnost vykonává na vlastní účet a také zároveň na vlastní odpovědnost. Podniká tedy 
pod vlastním jménem, nezastřešuje se jménem či firmou jakéhokoli jiného subjektu, a za 
rizika s podnikáním spojená odpovídá výhradně sám. Podnikatel jako právnická i fyzická 
osoba odpovídá za své vzniklé závazky celým svým majetkem. 
                                                 
1 § 2 zákona č. 513/1991 Sb., Obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů 
2 § 420 zákona č. 89/2012 Sb., Občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů 
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Poslední, ale určitě ne nejméně důležitou složkou podnikání je skutečnost, že je 
tato činnost prováděna za účelem dosažení zisku. Toto je hlavní cíl podnikatele. To však 
neznamená, že pokud činnost podnikatele neskončí ziskem ale ztrátou, že se nejedná o 
podnikání. Důležitá je zde vůle podnikatele – zda činnost vykonává právě za účelem 
dosažení zisku. 
2.1.1 Podnikatel 
Jak je charakterizován podnikatel jsme si již uvedli výše. Není však pokaždé možné 
zkoumat předmětnou osobu, zda splňuje všechny zmíněné charakteristiky. Podnikatele 
poznáme mnohem snadněji podle toho, zda je zapsán do některého z veřejných rejstříků. 
Dle občanského zákoníku a jeho § 421 se za podnikatele považuje každý, kdo je zapsán 
v obchodním rejstříku. To však zdaleka nestačí. Zákon dále považuje za podnikatele 
druhou velkou skupinu, a to osoby s živnostenským oprávněním či jiným oprávněním 
podle jiného zákona.3 
Pokud se podíváme na to, jaké osoby jsou zapsané do obchodního rejstříku, 
zjistíme následující: 
- obchodní společnosti 
- družstva 
- podnikající fyzické osoby mající bydliště v ČR, které požádají o zápis 
- fyzické osoby, které podnikají na území ČR a požádají o zápis 
- další osoby4 
S přehledem největší skupinou zapisovanou do obchodního rejstříku jsou 
obchodní společnosti. Ty rozebereme v jedné z následujících kapitol věnované formám 
podnikání. Stejně tak se v této kapitole budeme věnovat i druhé skupině podnikatelů – 
fyzické osoby s živnostenským či jiným oprávněním. 
  
                                                 
3 § 421 zákona č. 89/2012 Sb., Občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů 
4 § 42 zákona č. 304/2013 Sb., o veřejných rejstřících právnických a fyzických osob, ve znění pozdějších 
předpisů 
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2.2 Právní formy podnikání 
Na začátku podnikání podnikatel musí učinit jedno z nejdůležitějších rozhodnutí a tím je 
volba formy podnikání. Každá forma podnikání má své výhody a nevýhody a záleží na 
daném podnikatelském záměru, jaká z forem se pro něj nejvíce hodí. Zvolení špatné 
formy podnikání může mít v budoucnu neblahé důsledky pro celý rozjetý podnik, jakož i 
pro samotného zakladatele podniku. 
Při svém výběru je realizátor podnikatelského záměru omezen pouze zákonnými 
podmínkami, volba je však čistě na něm. Výjimkou potvrzující pravidlo je pak 
skutečnost, že na specifické druhy podnikání lze využít pouze některých zmíněných 
forem. Kupříkladu se jedná o druhy tzv. svobodných povolání, třeba notáři mohou svou 
činnost vykonávat pouze jako fyzické osoby na základě zvláštního oprávnění. Podobná 
situace byla také například u advokátů, kteří ještě na začátku 21. století mohli využívat 
z právnických osob pouze veřejnou komanditní společnost, což stanovoval zákon č. 
85/1996 Sb., o advokacii, který danou problematiku upravuje. Banky jsou také omezeny 
ve své formě podnikání na právnickou osobu – akciovou společnost, a tak bychom mohli 
pokračovat dále.5 
Jako jedno z vůbec nejdůležitějších rozhodnutí můžeme označit volbu realizátora, 
zda projekt přivést do života jako podnikající fyzická osoba na základě živnostenského 
oprávnění nebo pro účel podnikání založit osobu právnickou. Nyní oba základní druhy 
představíme a popíšeme jejich výhody a nevýhody. 
2.2.1 Podnikající fyzická osoba 
K tomu, aby se fyzická osoba stala podnikatelem, potřebuje oprávnění – v drtivé většině 
případů se bude jednat o oprávnění živnostenské, které se řídí zákonem č. 45/1991 Sb., o 
živnostenském podnikání (dále také jako živnostenský zákon). Zde musíme zmínit fakt, 
že pojmové znaky živnosti tak, jak je vykládá zákon6, jsou prakticky shodné 
s charakteristickými znaky pojmu podnikání. 
  
                                                 
5 § 1 zákona č. 21/1992 Sb., o bankách, ve znění pozdějších předpisů 
6 Živností je soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za 
účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem. § 2 zákona č. 455/1991 Sb., o 
živnostenském podnikání. 
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Pokud se realizátor projektu rozhodne pro tuto formu podnikání, musí zvolit 
některou z živností, které zákon diferencuje do dvou základních druhů – živnosti 
ohlašovací a koncesované. 
Živnosti ohlašovací se pak dále dělí na živnosti volné, vázané a řemeslné. Živnosti 
volné jsou z hlediska podmínek nejvolnější – k získání tohoto oprávnění není potřeba nic 
jiného než doložení splnění všech všeobecných podmínek dle § 6 živnostenského zákona, 
kterými jsou: 
- plná svéprávnost, kterou lze nahradit přivolením soudu k souhlasu 
zákonného zástupce nezletilého k samostatnému provozování 
podnikatelské činnosti 
- bezúhonnost7 
Plná svéprávnost nahradila od 1. 1. 2014 podmínku dosažení věku 18 let. Stalo se 
tak v návaznosti na nový občanský zákoník, jehož účinnost také nastala k tomuto datu. 
Jednou z diskutovaných změn byla právě snaha umožnit nezletilým podnikat, kdy 
s přihlédnutím ke stále se zlepšujícímu přístupu k informacím a také i možnosti podnikat 
výhradně přes internet, ve kterém se mladí lidé výborně orientují, nebylo přiměřené tyto 
mladé lidi z podnikání a priori vyloučit. Tento institut je však z důvodu ochrany 
mladistvého podmíněn kladným rozhodnutím soudu, aby nedocházelo k jeho naivnímu, 
společensky nebezpečnému nebo neodůvodněnému využití či zneužití. 
Logické je, že do volných živností patří takové živnosti, jejichž provozování může 
z jakéhokoliv důvodu způsobit pouze malou společenskou újmu. Jsou uvedeny v příloze 
č. 4 živnostenského zákona a patří sem namátkou třeba ubytovací služby, skladování a 
balení zboží, reklamní služby, pronájem nebytových prostor nebo velkoobchod a 
maloobchod.8 
Naproti tomu je potřeba k získání živnosti vázané či řemeslné kromě všeobecných 
podmínek nutné doložit tzv. odbornou způsobilost, která je dána § 21 a § 22 
živnostenského zákona (u živností řemeslných), respektive přílohou č. 2 živnostenského 
zákona (u živností vázaných).9  
                                                 
7 § 6 zákona č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, ve znění pozdějších předpisů 
8 Příloha č. 4 zákona č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, ve znění pozdějších předpisů 
9 § 21 a násl. zákona č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, ve znění pozdějších předpisů 
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Nejtěžší z hlediska podmínek je pak získat jednu z tzv. koncesovaných činností. 
Zde se řadí živnosti, jejichž neodborné provozování je potenciálně způsobilé zapříčinit 
velké škody. Jedná se například o manipulaci (výroba, výzkum, nákup a prodej atd.) 
s výbušninami, zbraněmi, pohonnými hmotami či lihem. Žadatel musí vedle všeobecných 
podmínek také prokázat odbornou způsobilost a podmínky. Koncesovaná živnost je 
vydávána na základě správního řízení, při kterém se k žádosti vyjadřují i další orgány 
státní správy. Není na ni právní nárok a může být vydávána i v omezeném rozsahu.10 
Podnikání fyzické osoby na živnost má své výhody i nevýhody. Shrňme si zde ty 
nejdůležitější: 
Výhody: 
- malá kapitálová náročnost 
- jednoduché účetnictví 
- téměř nulové zřizovací náklady 
- snadný zisk živnostenského oprávnění (záleží na typu) 
- velmi snadné ukončení podnikání – živnosti 
Nevýhody: 
- neomezené ručení za závazky vzniklé z podnikání 
- malá flexibilita při účetních operacích 
- působí dojmem mikropodnikatele 
I když se zdá, že výhody tohoto druhu podnikání jsou velké, vždy záleží na 
konkrétním podnikatelském záměru. V případě postupného vývoje podnikání je však 
velmi nebezpečná a omezující vlastnost neomezeného ručení, kdy se podnikatel z důvodu 
bezpečnosti vyhýbá byť i jen trochu rizikovým investicím, které by ovšem v důsledku 
byly pro firmu potenciálně zdrojem rychlého růstu. 
  
                                                 
10 § 26 a násl. zákona č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, ve znění pozdějších předpisů 
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2.2.2 Podnikající právnické osoby 
S příchodem nového občanského zákoníku se také úprava obchodních společnosti 
přesunula ze starého obchodního zákoníku do zákona o obchodních korporacích. Zákon 
o obchodních korporacích definuje tyto korporace jako obchodní společnosti a družstva, 
přičemž obchodní společnosti jsou následující: 
- veřejná obchodní společnost 
- komanditní společnost 
- společnost s ručením omezeným 
- akciová společnost 
- evropská společnost 
- evropské hospodářské zájmové sdružení11 
Družstva jsou pak družstvo a evropská družstevní společnost.12 Nyní si některé 
druhy výše zmíněných obchodních společností alespoň stručně charakterizujme. 
Podrobný popis jednotlivých společností by vystačil na samostatnou diplomovou práci, 
proto zde budou uvedeny alespoň jejich charakteristické znaky, přičemž se zaměříme na 
změny zakotvené novou úpravou. 
Veřejná obchodní společnost je charakteristická tím, že společníci ručí za závazky 
společnosti stejně jako v předchozí kapitole neomezeně, také se však na chodu 
společnosti osobně podílí. Spolu s komanditní společností se tak jedná o tzv. „osobní 
společnosti“. 
Komanditní společnost je kompromisem mezi striktně osobní veřejnou obchodní 
společností a kapitálovou společností reprezentovanou společností s ručením omezeným. 
Ve společnosti je přítomen komplementář, který za závazky společnosti ručí neomezeně, 
a komanditista, který společnosti v duchu zákona poskytuje kapitál a nemusí se na chodu 
společnosti osobně podílet. Tato forma je výhodná pro společníky, kdy jeden chce 
podnikání zabezpečit personálně a druhý kapitálově. Komanditista má tu jistotu, že 
komplementář za závazky společnosti ručí neomezeně, což je ve srovnání s jednatelem 
společnosti s ručením omezeným institut o mnoho silnější. 
                                                 
11 § 1 odst. 2 zákona č. 90/2012 Sb., o obchodních společnostech a družstvech, ve znění pozdějších předpisů 
12 § 1 odst. 3 zákona č. 90/2012 Sb., o obchodních společnostech a družstvech, ve znění pozdějších předpisů 
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Společnost s ručení omezeným je bezpochyby nejvyužívanější obchodní 
společností v České republice. Spolu s akciovou společností tvoří tzv. „kapitálové 
společnosti“, společníci do obchodní společnosti vkládají svůj kapitál a na chodu 
společnosti se nemusejí podílet. Valná hromada, tedy nejvyšší orgán společnosti, kde 
společníci vykonávají svá práva, volí jednatele, který či kteří pak společnost řídí. 
Původní, dnes již neúčinný, obchodní zákoník stanovoval pro společnost 
s ručením omezeným základní kapitál ve výši 200 000 Kč. Tato podmínka se v praxi 
ukázala jako bezdůvodná, neboť původní myšlenka ochrany třetí osoby právě přes vyšší 
základní kapitál nebyla tímto ustanovením vůbec realizována. Proto nová úprava přišla 
s kontroverzní, byť autorem této práce vítanou, redukcí požadovaného základního 
kapitálu na pouhou 1 korunu, která tak děsí neodbornou veřejnost. Přístup k této formě 
podnikání se však touto změnou velice zjednodušil a podnikání na základě této právnické 
osoby – společnosti s ručením omezeným – se tak stalo přístupnější. 
Akciová společnost v sobě definuje ryzí prvky kapitálové společnosti. Společník 
je akcionář, jehož hlavním posláním je být pouze majetkový vlastník části společnosti a 
na valné hromadě se má na základě svého hlasovacího práva (vyvozeného z počtu 
držených akcií) pouze zabývat hlavními otázkami směru chodu společnosti (například 
dělení zisku, jmenování představenstva a tak dále).13 Podíl na zisku společnosti se pro 
akcionáře označuje jako dividenda a za ztrátu společnosti ručí de facto pouze svým 
podílem (drženými akciemi). Základní kapitál společnosti je tvořen nejméně 2 000 000 
Kč, respektive 80 000 EUR.  
Nová úprava také přinesla zásadní možnost tvořit akciové společnosti s tzv. 
monistickou vnitřní strukturou. Základem tradiční dualistické struktury, která byla 
jedinou možnou dle staré úpravy, byla valná hromada jako nejvyšší orgán společnosti 
(shromáždění všech akcionářů), představenstvo a dozorčí rada. V nově umožněné 
monistické struktuře je však představenstvo a dozorčí rada sloučena do tzv. správní rady, 
která následně jmenuje statutárního ředitele. Správní rada má sice ex lege tři členy, 
stanovy však mohou určit počet jiný. Navíc statutární ředitel může být i předsedou správní 
rady. Není tedy nutné, aby bylo ve vedení akciové společnosti 6 osob jako dosud, nyní 
                                                 
13 Což však samozřejmě neznamená, že akcionář nemůže být členem představenstva či dozorčí rady 
společnosti, jejíž akcie vlastní, a na chodu společnosti se tak podílet. 
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v nejzazších případech postačí osoba pouze jedna. I tato na první pohled nevýznamná 
změna zjednodušuje přístup k předmětné akciové společnosti. 
Evropská společnost je pak variací na českou akciovou společnost. Její velkou 
výhodou je možnost přesouvání domicilu z jednoho členského státu do druhého, jinak 
však ve stylu klasické akciové společnosti přináší pouze obdobnou právnickou osobu. 
Evropské hospodářské zájmové sdružení, družstvo a evropská družstevní 
společnost pak nejsou typickými subjekty využívanými k podnikání a proto se jimi 
nebudeme podrobněji zabývat. 
 
2.2.3 Kritéria pro výběr právní formy podnikání 
Jak jsme uvedli v předchozích kapitolách, na výběr je mnoho variant, které lze jako formu 
podnikání zvažovat. Žádná z nich není ideální pro všechny podnikatelské záměry, každá 
má své plusy a mínusy a je potřeba se na začátku realizace záměru fundovaně rozhodnout. 
Je sice možné po začátku realizace podnikatelského záměru měnit formu podnikání, 
nezřídka zde ale nastávají mnohdy až nepřekonatelné problémy. Lze uvést mnoho 
příkladů, které se v praxi často objevují. Jmenujme třeba nutnost ocenění majetku při 
přechodu z OSVČ fyzické podnikající osoby na osobu právnickou. S tím souvisí i 
následné účetní a daňové procedury, které mají na podnikání a jeho výkazy ve většině 
případů negativní dopad. 
Jedním z nejdůležitějších kritérií je pak způsob a rozsah ručení realizátora 
podnikatelského záměru. Ten si musí uvědomit, že pokud zvolí snadnější variantu startu 
podnikání ve formě živnostenského listu na sebe jako fyzickou osobu, neomezeně pak 
ručí za závazky společnosti. Stejně tomu tak je i u některých společníků osobních 
společností. Je tak opravdu důležité si zvážit, s jakým postojem k riziku do podnikání 
vstupujeme a jestli jsme ochotni snášet velkou psychickou zátěž například při zadlužení.14 
Dalšími kritérii jsou zejména omezení ve smyslu počtu zakladatelů, kdy některé 
právnické osoby nelze založit jedinou osobou, ale k založení jsou potřeba minimálně dva 
zakladatelé (například u veřejné obchodní společnosti a komanditní společnosti). Je také 
                                                 
14 SYNEK, M. a kol. Podniková ekonomika. 2010, s. 100. 
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potřeba zkoumat, jak u právnických osob funguje řízení tohoto subjektu – zda se na řízení 
podílí zakladatelé nebo volené osoby. 
Důležitým faktorem je také kapitálová náročnost na zvolený způsob podnikání. 
Mnoho začínajících podnikatelů startuje pouze s minimálním základním kapitálem a 
nemůže si dovolit skládat základní kapitál akciové společnosti v minimální výši 
2 000 000 Kč.15 
Realizátor podnikatelského záměru si musí být plně vědom administrativních a 
dalších úkonů, které jsou vyžadovány od zvolené formy podnikání, a to nejen u založení 
společnosti, kdy je administrativní zátěž nejzřetelnější, ale také při samotném výkonu 
podnikatelské činnosti. Jsou velké rozdíly mezi zpracováváním účetnictví v zjednodušené 
formě a podvojně. U právnických osob zapisovaných do obchodního rejstříku je nutné 
dodávat jednotlivé dokumenty do sbírky listin (tzv. zveřejňovací povinnosti) či 
každoročně pořádat valné hromady.16 
Kapitolou samou o sobě je pak finanční a daňové zhodnocení dané formy 
podnikání, přístup k finančním zdrojům jakožto přístup k cizímu kapitálu a další 
ekonomické charakteristiky jednotlivých forem. 
Jak již bylo výše několikrát zmíněno, samotný výběr právní formy podnikání by 
se v žádném případě neměl podcenit, protože v některých případech může být takovéto 
rozhodnutí prakticky nevratné (vzhledem k ekonomickým souvislostem). Vybrat si 
správnou formu tak vyžaduje dostatek času a seznámení se s jednotlivými výhodami a 
nevýhodami ve svém úplném důsledku. 
  
                                                 
15 § 246 zákona č. 90/2012 Sb., o obchodních společnostech a družstvech, ve znění pozdějších předpisů 
16 SYNEK, M. a kol. Podniková ekonomika. 2010, s. 102. 
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2.3 Podnikatelský plán 
Tuto kapitolu začněme uvedením definice, co to vlastně podnikatelský plán je. V odborné 
literatuře najdeme následující znění: 
„Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující všechny 
klíčové vnější i vnitřní faktory související se založením i chodem podniku.“17 
 Pokud dostaneme podnikatelský nápad, je nejprve potřeba prozkoumat jeho 
specifika a okolnosti. Pokud realizaci záměru nevyloučíme již v počáteční fázi, je nutné 
se podrobněji zabývat všemi skutečnostmi, které s podnikatelským nápadem souvisí. 
Protože je nemožné si tyto informace pouze pamatovat, sepisuje je podnikatel do tzv. 
podnikatelského plánu. 
Sestavení podnikatelského plánu má dopad na celý úspěch realizace 
podnikatelského nápadu. Špatně vypracované zhodnocení většinou vede k neúspěchu 
celého projektu. Podnikatelský plán sestavuje nejčastěji sám podnikatel. Může tak dělat 
čistě pro svoji potřebu, ale o takto vypracovaný podnikatelský plán se mnohdy opírají 
například investoři, úřady při žádosti o dotaci a tak dále. Pokud podnikatel sestavuje plán 
jen sám pro sebe, jeho struktura je čistě neformální a záleží jen na něm samém, co si do 
podnikatelského plánu chce sám zahrnout. V opačném případě je však potřeba držet se 
náležitostí, aby mohla třetí strana mít dostatečnou možnost objektivně porovnat projekt 
s jinými podnikatelskými záměry. 
Podstata podnikatelského plánu, jak již z názvu vyplývá, je v plánování. Plánování 
je úzce spjaté se samotným podnikáním, a to nejen při zakládání podniku, ale také v jeho 
dalších částech - v průběhu života podniku či při jeho likvidaci nebo prodeji. Plánovací 
proces můžeme sestavit ze tří bodů:  
1) Porozumění, kde jsme 
2) Rozhodnutí, kam chceme jít 
3) Plánování, jak se tam dostaneme.18 
 
                                                 
17 KORÁB, V., REŽŇÁKOVÁ, M., PETERKA, J. Podnikatelský plán. 2007, s. 11. 
18 Tamtéž, s. 9. 
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Z hlediska času pak plánování dělíme na krátkodobé, střednědobé a dlouhodobé. 
O krátkodobých plánech mluvíme jako o operativních plánech, střednědobé plány 
označujeme jako taktické plány. Dlouhodobé plány pak můžeme označit jako strategie.19 
Samotný podnikatelský plán srovnává nerealizovaný podnikatelský nápad s 
realitou. Pokud se myšlená idea podnikání od reality liší, podnikatelský plán má za úkol 
tento nesoulad odhalit, zabývat se jím a nejlépe dospět k řešení tak, aby podnikatelský 
nápad bylo přesto možné realizovat. Můžeme si ho nejlépe představit jako mapu, kde 
plánovací proces je čtením v této mapě. Musíme nejprve zjistit kde jsme, poté určit, kam 
se chceme dostat a nakonec plánováním definovat cestu k danému cíli. Všimněme si, že 
to koresponduje s třemi základními body plánovacího procesu, který jsme již uvedli výše. 
Při zkoumání cesty k cíli také často zjistíme, že se na původní cestě objevují překážky, se 
kterými jsme na začátku nepočítali - například jedna z využitých cest je uzavřená kvůli 
živelné pohromě či je zbouraná (máme starý atlas). Podnikatelský plán však tvoříme 
proto, abychom tyto nesoulady objevili ještě předtím, než na ně při naší cestě k cíli 
narazíme, protože pokud se nám stane, že základní překážky neodhalíme včas, je často 
objížďka velmi náročná či dokonce nemožná a k cíli se tak nikdy nedostaneme. 
Kromě podnikatelských plánů známe i další druhy plánů, které mohou být součástí 
podnikatelského plánu, ale také nemusí. Jsou to marketingové plány, výrobní plány, 
organizační plány, finanční plány, plány řízení kvality, plány výzkumu a vývoje nebo 
počítačové plány.20 
 
2.3.1 Tvůrce podnikatelského plánu 
Jak již bylo řečeno výše, nejčastějším tvůrcem podnikatelského plánu je sám podnikatel 
jako tvůrce myšlenky podnikatelského nápadu a zároveň budoucí realizátor 
podnikatelského plánu. To však neznamená, že jím musí být vždy on. Musíme si 
uvědomit, že podnikatelský plán slouží ke dvěma základním účelům: 
1) K vnitřní potřebě podniku 
2) K vnější potřebě (pro mimopodnikové účely)21 
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Dle zmíněného dělení také můžeme dělit subjekty, které mají ze zpracování 
podnikatelských plánů prospěch: 
1) Majitelé a manažeři podniku (vnitřní subjekty) 
2) Investoři a další poskytovatelé kapitálu (vnější subjekty) 
Uvedené skupiny osob mají z podnikatelského plánu největší užitek, nelze to však 
chápat tak, že právě oni podnikatelské plány vypracovávají. V menších typech podniku 
(mikropodnicích) dvě skupiny subjektů - majitelé a manažeři - splývají. I když 
podnikatelský plán většinou zpracovává právě majitel podniku, nelze vyloučit, že bude 
také tvořen manažerem podniku či dokonce bude připraven mimo podnik, například může 
být připraven poradenskou firmou.22 
Každý z uvedených subjektů má z podnikatelského plánu jiný prospěch a pro užití 
podnikatelského plánu jiný motiv. Investoři se budou zaměřovat na části podnikatelského 
plánu zabývající se zhodnocením jejich investice, na druhou stranu manažeři podniku ho 
využívají jako plánovací nástroj. Všechny tři subjekty se však vždy budou zaměřovat na 
následující body: 
1) Proveditelnost a životaschopnost projektu 
2) Tvorba cílů a rozpočtů 
3) Kalkulace23 
Na základě subjektů také můžeme odlišit funkci podnikatelského plánu na interní 
a externí. Z interního hlediska se jedná zejména o plán tvorby a řízení podniku. Vystihují 
ho následující charakteristiky: 
1) Tvoří podnikovou koncepci a představuje ji ("zapisuje myšlenky na papír") 
2) Vymezuje přesné cíle a strategie podniku 
3) Lze ho diskutovat s okolím a revidovat ho 
4) Slouží k následné kontrole při jeho realizaci (srovnání skutečnosti s 
předpokladem) 
Z tohoto hlediska ho považujeme za ústřední dokument, který je výstupem 
plánování, podkladem pro rozhodování a také kontrolním nástrojem. 
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Z externího hlediska slouží pro potřeby investora, který zvažuje do podniku vložit 
svůj kapitál. Může se jednat například o banku, business angela nebo venture capital. 
Nezapomínejme však také na nenávratné formy kapitálové podpory, například dotace. 
Mnohdy se investor jako cizí subjekt rozhoduje právě na základě kvality zpracovaného 
podnikatelského plánu a velmi často je to také první informace, se kterou se v praxi 
setkává. Podnikatelský plán by ho tedy měl i zaujmout a přesvědčit, aby byl nadále 
ochoten o poskytnutí kapitálu jednat.24 
Pokud podnik žádá o cizí kapitál, je kvalitní zpracování podnikatelského plánu 
nutností. Je však mylné předpokládat, že pokud o cizí kapitál neusilujeme, není 
zpracování podnikatelského plánu potřeba. Mnoho podnikatelů ho považuje za obtěžující 
záležitost vytvářenou právě za účelem získání externích zdrojů financování. Je však 
potřeba jim připomenout, že podnikatelský plán by měl být zejména dokumentem pro 
podnikání a pro podnikatele osobně.25 
Nezřídka se stává, že právě proto, aby podnikatelé získali pro svůj podnikatelský 
nápad peníze potřebné pro realizaci, tvoří podnikatelský plán jen a pouze za účelem jeho 
prezentace investorovi či bance. Ti rozumnější, kteří význam podnikatelského plánu jako 
řídícího dokumentu pro vlastní řízení podniku dostatečně pochopili, pak v mnoha 
případech tvoří více verzí podnikatelského plánu pro stejný podnikatelský nápad dle toho, 
pro koho je daná verze podnikatelského plánu určena. Předpoklady a čísla, na kterých je 
verze vytvářena, musí být vždy totožné, odlišná však může být prezentace, s jakou jsou 
dané informace subjektu, pro který je plán určen, představeny. Zde bych připomenul 
známou nadsázku, že typická italská společnost má dvě verze účetnictví - jednu pro sebe, 
aby věděla, jak se jí opravdu daří, a druhou pro finanční úřad. S podnikatelským plánem 
to může být leckdy obdobné.26 
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2.3.2 Obecné požadavky na podnikatelský plán 
Kromě formálních požadavků a doporučené struktury podnikatelského plánu, který si 
uvedeme v následující podkapitole, je potřeba také zdůraznit obecné požadavky na 
podnikatelský plán. Přestože základním kamenem každého podnikatelského plánu je jeho 
obsah, nesmíme zapomenut také na formální úpravu dokumentu, například kvůli 
prezentaci investorům či pro lepší přehlednost při vlastním využití. Podnikatelský plán 
by měl splňovat následující obecné kritéria: 
1) Stručnost a přehlednost – dokument by neměl být přehnaně nafouknutý, zaměřit 
se pouze na důležité informace, nikoliv na podružné a obecné informace 
(maximálně 50 stran) 
2) Jednoduchost – nezacházet do podrobnějších technických a odborných detailů 
(plnit funkci plánu, nikoliv popisu patentu na nový výrobek) 
3) Orientace na budoucnost – zaměřovat se na budoucí dění, nikoli na to, co se již 
stalo 
4) Vyjadřovat výhody výrobku či služby – jaké benefity přinese zákazníkovi či 
uživateli 
5) Věrohodnost a realističnost – podnikatelský plán by neměl být smyšlenou 
pohádkou s dobrým koncem, ale realistickým zhodnocením nápadu 
6) Nebýt příliš optimistický – souvisí s předchozím bodem, investoři oceňují 
otevřenost a poukazování na rizika, neměl by zakrývat slabá místa a rizika 
projektu 
7) Nebýt příliš pesimistický – na druhou stranu nesmí plán investora odradit, aby 
byl ještě ochoten podstoupit přijatelné riziko 
8) Prokazovat schopnost splácení vypůjčeného kapitálu – v případě financování 
externím kapitálem (bankovním úvěrem) 
9) Pro investory prokázat, jak mohou získat zpět vynaložený kapitál s patřičným 
zhodnocením 
10) Kvalita formální stránky – kvůli poskytnutí cizím subjektů, ale také pro vlastní 
orientaci a přehlednost27  
Pokud tato kritéria podnikatelský plán splňuje a je kvalitně zpracován, ještě to 
neznamená, že bude vždy úspěšný. Zvyšuje to však šanci na získání kapitálu (např. při 
                                                 
27 FOTR, J., SOUČEK, I. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. 2005, s. 309. 
28 
prezentaci investorům), šanci na úspěch zpracovávaného podnikatelského nápadu a 
podstatně také snižuje nebezpečí spojené s finanční nestabilitou podniku a případně i 
samotnou existencí podniku.28 
2.3.3 Struktura podnikatelského plánu 
Vedle obecných požadavků na podnikatelský plán uvedené výše musíme nyní předestřít 
formální strukturu takového plánu. Na začátku si však musíme uvědomit fakt, že obsah 
podnikatelského plánu je pro každý podnik individuální záležitostí a nelze jeho strukturu 
generalizovat. V odborné literatuře najdeme velké množství struktur podnikatelského 
plánu, nelze ovšem říci, která z nich je tou jedinou, neboť vždy záleží na konkrétním 
podnikatelském plánu a toho, jak je zpracováván. Některé prvky by však měl obsahovat 
každý podnikatelský plán, ať je již zpracováván kýmkoliv a pro jakýkoliv podnik.29 
I když v literatuře existuje velké množství struktur podnikatelského plánu, části 
podnikatelského plánu jsou mnohdy velmi podobné. Pro tuto diplomovou práci uvádím 
následující strukturu: 
1) Titulní strana 
2) Exekutivní souhrn 
3) Popis podniku 
4) Analýza trhu 
5) Marketingový plán 
6) Finanční plán 
7) Hodnocení rizik 
8) Přílohy30 
Často také v podnikatelském plánu nalezneme výrobní plán nebo kapitolu 
zabývající se personálními zdroji, organizaci řízení, operačním plánem a manažerským 
týmem. 
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2.3.4 Titulní strana 
Titulní strana je úvodní stranou podnikatelského plánu, která podává stručný výklad 
obsahu tohoto plánu. Obsahuje základní údaje jako jsou název a identifikace společnosti 
– její sídlo, právní forma, jména společníků (podnikatelů) a kontakty. Může být 
zvýrazněna logem projektu (či společnosti). 31 
V případě, že je podnikatelský plán zpracován ve větším rozsahu, doporučuje se 
za titulní stranu vložit obsah, aby se v celkovém dokumentu dalo snadněji orientovat.32 
 
2.3.5 Exekutivní souhrn 
Exekutivní shrnutí je stručným souhrnem podnikatelského plánu, který má za úkol 
shrnout všechny důležité informace v rozsahu maximálně několika stran. I když je 
umístěno hned v úvodu podnikatelského plánu, píše se zpravidla až po jeho celkovém 
zpracování, kdy se z jednotlivých částí vybere to nejdůležitější. 
Pokud je podnikatelský plán určen pro investory, musí je exekutivní souhrn 
zaujmout tak, aby se byli ochotni zabývat i dalšími částmi dokumentu. Investor se často 
již na základě exekutivního souhrnu rozhodne, zda má smysl o podobném 
podnikatelském záměru dále diskutovat a vyjednávat o případné finanční podpoře ve 
smyslu investice do projektu. Podobně jako závěr diplomové práce by proto měl být 
exekutivní souhrn tou nejlépe zpracovanou částí, protože právě na tu se případní čtenáři 
zaměří. Pro jeho význam se této části musí věnovat mimořádná pozornost při 
zpracovávání podnikatelského plánu, informace by měly být pečlivě seřazeny a čtenáři 
přesvědčivě a srozumitelně podány.33 
V exekutivním souhrnu by měly být zahrnuty následující základní informace. 
Na začátku je to vymezení stručných informací o zakladateli podniku a proč chce daný 
podnikatelský zájem realizovat. Tato část může obsahovat také výčet osobních zkušeností 
zakladatele, jeho vztah k předmětu podnikání či jeho osobní cíle. 
Základem je v exekutivním souhrnu uvést, jaký produkt či služby budeme nabízet. 
Na tuto část je potřeba se zaměřit, protože čtenáře dokumentu bude zajímat zejména to, 
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co budeme našim zákazníkům vlastně nabízet. Můžeme mít sebelépe zpracovaný 
marketingový plán, každý investor se ale soustředí zejména na to, zda je produkt či služba 
dobrá, respektive zda se spíše nejedná o „špatný“ produkt. Měli bychom zde nastínit, jaký 
obsah či služba je základem podnikatelského záměru, s čím přicházíme na trh a proč by 
to mělo být pro zákazníky zajímavé. 
Vnímání výrobku či služby zákazníky souvisí s analýzou trhu. Spolu s popisem 
produktu je tedy vhodné do této části zahrnout také závěry z analýzy trhu a upozornit na 
tržní příležitosti. Pro větší atraktivnost je ideální uvést a objasnit mezeru na trhu, kterou 
chceme našim produktem vyplnit. 
Samozřejmostí je uvést silné stránky projektu tak, abychom přesvědčili čtenáře, 
že se jedná o jedinečný podnikatelský záměr. Uvedením silných stránek a přínosů 
obhajujeme smysl záměru a snažíme se víru zakladatele v jeho úspěch přenést na čtenáře. 
V exekutivním souhrnu by měla být alespoň stručně definována strategie plánu a 
strategické cíle. Stejně tak velmi stručně by mělo dojít k objasnění toho, jak této strategie 
a cílů chceme dosáhnout.34 
Pokud je podnikatelský plán určen pro investory, nesmíme v exekutivním souhrnu 
zapomenout na klíčová data z oblasti financí – mělo by dojít k lehkému nastínění 
nejdůležitějších finančních informací pro nejbližší budoucnost, jako je předpokládaný 
zisk, objem tržeb nebo cash-flow. Neměly by se však v této části objevit složité tabulky 
a podrobná data, které mohou být přítomny až v předmětné kapitole podnikatelského 
plánu. 
S finančními daty souvisí také potřebné finanční zdroje, které podnik potřebuje. 
Mělo by zde být stručně uvedeno, v jaké výši jsou finanční zdroje vyžadovány a také to, 
jak tyto zdroje budou spotřebovány. 
Exekutivní souhrn by měl být takovým miniaturním podnikatelským plánem 
komprimovaným do jediné kapitoly, který by měl stručně a výstižně shrnovat vše, co 
podnikatelský plán obsahuje. 35 
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2.3.6 Popis podniku 
Jak již název této kapitoly podnikatelského plánu napovídá, budeme se v této části 
zabývat informacemi o samotném podniku a jeho produktu. Podrobně a výstižně zde 
popisujeme, na čem celý náš podnikatelský záměr stojí. Mezi základní informace o 
samotném podniku patří zejména: 
1. Název podniku 
2. Právní forma podniku 
3. Sídlo podniku 
4. Vlastnické vztahy v podniku 
5. Předmět podnikání, živnostenská oprávnění 
Přestože část těchto údajů můžeme vyčíst již z titulní strany podnikatelského 
plánu, není na škodu je zde přehledně zrekapitulovat.36 
Po samotném vymezení podniku je třeba přejít k prezentaci produktu či služby, 
které podnik bude nabízet. Pomocí výrobku či služby se bude podnik realizovat na trhu, 
proto je velmi důležité kvalitně tento prvek představit. Jedná se o jednu z nejdůležitějších 
částí, bez kvalitního produktu je i nejlépe zpracovaný finanční plán odsouzen 
k neúspěchu. Produkt je základní aktivum firmy, které zaštiťuje podstatu podnikání. 
Dostatečně obsáhle je proto potřeba produkt definovat, a to jeho podrobným popisem 
(vzhledem, funkcí, vlastnostmi nebo technickými parametry). Velmi také závisí na tom, 
zda se jedná o podnik výrobní či obchodní. V každém případě by však mělo být 
vysvětleno, proč je produkt jedinečný nebo pro trh zajímavý a tudíž konkurenceschopný. 
Není ale potřeba zabíhat příliš do detailů, neboť podrobněji se prodejem zabývá 
marketingový plán, tedy jedna z dalších částí podnikatelského plánu.37 
V této části se nesmí zapomenout také na informace týkající se administrativy 
spojené s podnikáním. Mělo by být nastíněno, jakým způsobem bude vedeno účetnictví. 
To znamená specifikovat, zda bude vedeno externě či interně, kdo ho bude zajišťovat a 
dále pak další specifika spojená s účetnictvím, například rozhodnutí týkající se plátcovství 
DPH (zda se podnik dobrovolně k plátcovství přihlásí již na začátku podnikání či nikoli) 
či využití služeb daňového poradce (znamenající odsun termínu podání daňového 
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přiznání). Bývá zde také uvedeno, zda podnik chce využít nějaký druh pojištění a 
případné důvody pro toto rozhodnutí.38 
Dalším bodem zejména u větších subjektů je popis organizace podnikání, tj. 
organizační strukturu podniku, jakým způsobem jsou organizovány pracovní týmy a 
může být uvedena i zaměstnanecká politika podniku. 
Klíčovým prvkem je definování dlouhodobých cílů podniku a určení vhodné 
strategie, která nás k cílům dovede. Podrobně rozvedená a do detailu zpracovaná strategie 
je předpokladem pro větší komerční úspěch, naopak špatně zvolená strategie může dovést 
podnik k bankrotu. Se strategií souvisí i schopnost jednoduše definovat podnikovou vizi, 
která musí být smysluplná a někdy bývá označována jako firemní filozofie. Vize by měla 
v jedné větě vyjádřit základní myšlenku daného podnikatelského záměru a jeho přístup 
k zákazníkovi. Správně zpracovaná vize umožňuje lepší práci s marketingovými nástroji 
a je velmi přínosným faktorem pro lepší prezentaci společnosti vůči zákazníkům, ale také 
pro lepší motivaci vlastních zaměstnanců.39 
V této části bychom také neměli zapomenout stanovit a popsat podnikovou 
infrastrukturu. Vždy záleží na typu podniku, jaké vybavení a věci jsou pro jeho podnikání 
nezbytné a které v tomto bodu budou uvedeny. Výrobní podnik bude mít zajisté velké 
množství aktiv ve výrobních zařízeních, zatímco IT firma podnikající prostřednictvím 
internetu bude mít hmotných aktiv minimum. 
Uvedením kontaktních údajů v případě provozovny či místa výkonu podnikání 
odlišného od sídla společnosti přímo definujeme, kde se bude nacházet faktická činnost 
podniku. Měli bychom také vysvětlit, zda využíváme prostor pronajatých, sdílených či 
vlastních a jak máme například zajištěn smluvní vztah s pronajímatelem. 
Kapitola popis podniku může obsahovat řadu dalších náležitostí, jmenujme jako 
příklad popis toho, jak budeme zajišťovat právní služby, licence či patenty a mnoho 
dalších skutečností, které ovšem budou použity vždy v daném specifickém případě a 
nelze je obecně generalizovat tak, že musí být součástí každého podnikatelského plánu.40 
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2.3.7 Analýza externího prostředí podniku 
Další významnou kapitolou podnikatelského plánu je analýza trhu, která nám poskytuje 
klíčové informace o možných vlivech vnějšího okolí na podnikání a jeho případné hrozby 
a příležitosti. Samotnou analýzu trhu můžeme rozdělit na analýzu obecného okolí a 
analýzu oborového okolí. Zatímco analýza obecného okolí se zabývá zkoumáním 
obecného a širokého okolí firmy při respektování předmětu podnikání, tedy 
makroekonomickým prostředím, analýza oborového okolí zkoumá především 
konkurenty daného podniku, jeho dodavatele a zákazníky.41 
Trh, na kterém se chceme uplatnit, musí mít dostatečný potenciál, aby mohl být 
podnikatelský záměr úspěšný. Takový trh je potřeba podrobně prozkoumat, abychom 
zjistili, zda naše předpoklady a domněnky jsou správné (například zda mylně 
nepředpokládáme, jakou přesně má zákazník potřebu, případně kolik je ochoten za 
uspokojení takové potřeby utratit peněz). Analýza trhu se má zabývat zejména 
následujícími informacemi: 
1) Velikost trhu 
2) Vývoj na trhu 
3) Pozice na trhu 
4) Způsob uplatnění na trhu 
5) Konkurence 
6) Trendy v oboru 
Analýzou externího prostředí dostaneme výčet příležitostí a hrozeb v okolí 
podniku. Strategie podniku by pak měla těchto popsaných příležitostí maximálně využít 
a naopak najít způsob, jak se vyhnout zjištěným hrozbám.42 
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34 
2.3.7.1 Analýza obecného okolí podniku 
Pro analýzu obecného okolí podniku se zpravidla využívá metody SLEPT, což je souhrn 
sociálních, legislativních, ekonomických, politických a technologických faktorů. V praxi 
se lze také setkat s prakticky identickými metodami PEST a SLEPTE, kdy v PEST chybí 
legislativní pojetí a v analýze SLEPTE se naopak zabýváme i faktory ekologickými. Jak 
již bylo řečeno výše, zabýváme se zásadně makroekonomickými faktory, které mají 
dopad na zpracovávaný předmět podnikání.43 
Metoda SLEPT má za úkol identifikovat klíčové trendy a vlivy, které mohou 
ovlivnit daný podnik. 
Sociální faktory 
Prvním faktorem skrývajícím se pod písmenem S rozebírané SLEPT analýzy je sociální 
okolí firmy, které zahrnuje také kulturní prostředí. Do této skupiny faktorů patří zejména 
demografické trendy a struktury, které ovlivňují, respektive mohou ovlivňovat, poptávku 
po produktech. Patří zde například: 
1) Společenský systém a aktuální společenské klima 
2) Velikost populace a věková struktura obyvatel 
3) Míra zaměstnanosti/nezaměstnanosti 
4) Životní styl a životní úroveň obyvatel 
5) Hodnoty a postoje obyvatel 
6) Vzdělanost obyvatelstva 
7) Zdravotní stav populace 
8) Další demografické údaje (porodnost, úmrtnost atd.)44 
Legislativní faktory 
Legislativními faktory se rozumí právní a legislativní prostředí. Vedle platných 
zákonných norem zahrnuje také nehotovou legislativu a anticipaci budoucích zákonných 
norem, a stejně tak obecné faktory jako jsou vymahatelnost práva, funkčnost soudů nebo 
úroveň ochrany autorských práv z praktického hlediska. 
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Zákonné normy, které obvykle ovlivňují podnikatelské plány, protože regulují a 
upravují podnikatelské prostředí na zvoleném trhu, nejsou vždy jen zákony, ale také 
ostatní právní instrumenty – tedy vyhlášky, nařízení Evropské Unie nebo zákonná 
opatření. 45 
Podnikatel se při výkonu své činnosti bude setkávat zejména s následujícími 
právními normami, které by měl v rámci podnikatelského plánu analyzovat: 
1) Občanský zákoník (zákon č. 89/2012 Sb.) 
2) Zákon o obchodních korporacích (zákon č. 90/2012 Sb.) 
3) Daňové zákony (zákon o dani z přidané hodnoty, zákon o daních z příjmů) 
4) Zákoník práce (zákon č. 262/2006 Sb.) 
5) Autorský zákon (zákon č. 121/2000 Sb.) 
6) Zákon o ochraně hospodářské soutěže (zákon č. 143/2001 Sb.) 
7) Místní vyhlášky vztahující se k podnikatelskému záměru 
Ekonomické faktory 
Dalšími v pořadí, kterými se v SLEPT analýze zabýváme, jsou faktory ekonomické. 
Jedná se jistě o jedny z nejdůležitějších faktorů, musíme však pečlivě zvažovat, nakolik 
mají zejména makroekonomické údaje vliv na předmět našeho podnikání a zda ho 
opravdu mohou ovlivnit. Z makroekonomických údajů nejčastěji zmiňujeme: 
1) Výše HDP a jeho růst 
2) Míra inflace 
3) Měnová stabilita 
4) Měnný kurz 
5) Obchodní bilance 
Jak již bylo řečeno, tyto makroekonomické údaje však ovlivňují podnikatelský 
záměr pouze v odůvodněných případech. Nezřídka se stává, že je v podnikatelském plánu 
vývoj zdůvodněn například ekonomickým růstem, přičemž z logického hlediska je 
takováto predikce zcela neopodstatněná. Vedle makroekonomických údajů se však 
zabýváme také dalšími ekonomickými faktory obecného okolí, jako je přístup 
k finančním zdrojům (dostupnost úvěrů a cena úvěrů). Důležitou součástí ekonomických 
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faktorů jsou daňové faktory, mezi které řadíme výše a vývoj daňových sazeb, způsoby 
zdanění a výše cla.46 
Politické faktory 
Podnikatelské prostředí významně ovlivňuje politická situace v zemi. Při analýze 
obecného okolí v rámci podnikatelského plánu je třeba zabývat se zejména: 
1) Forma a stabilita vlády 
2) Ekonomická politika vlády 
3) Trendy v zahraničním obchodu 
4) Hodnoty politických stran v návaznosti na možný budoucí vývoj 
5) Výdaje vlády v rámci investic a její vztah k privátnímu sektoru 
Technologické faktory 
Vzhledem k významnému vývoji v oblasti technologií je nezbytně nutné se v rámci 
nových podnikatelských záměrů zabývat novými technologickými inovacemi a 
přizpůsobovat nové podnikání nejnovějším trendům. Můžeme se samozřejmě zaměřit i 
na podnikání z tradičních oblastí a oborů, nikdy však není na škodu analyzovat nejnovější 
technologie a předpokládat vývoj na trhu.47 
Stejně jako u ekonomických faktorů musíme pečlivě zvažovat, zda zkoumaný 
údaj má návaznost na obor našeho podnikání a může náš podnikatelský záměr ovlivnit. 
Mezi technologické faktory můžeme zařadit: 
1) Inovace v daném oboru 
2) Rychlost obměny technologie v daném podnikatelském odvětví 
3) Podpora vlády v oblasti výzkumu 
4) Nové pracovní techniky a metody 
5) Přístup k informacím a cena informací 
  
                                                 
46 BOUČKOVÁ, J. Marketing. 2003, s. 85-86. 
47 Tamtéž, s. 84-85. 
37 
2.3.7.2 Analýza oborového okolí podniku 
Zatímco analýza obecného okolí podniku se zaměřuje na vliv makroekonomických a 
dalších obecných veličin na podnik, analýza oborového okolí již zkoumá bližší okolí 
podniku a zaměřuje se na konkrétní charakteristiky v odvětví, v němž se daný 
podnikatelský plán realizuje. Zpravidla má analýza oborového okolí vyšší význam než 
analýza obecného okolí. Faktory, kterými se v této analýze zabýváme, mají bezprostřední 
vliv na podnikání samotné. Je také snazší je poznat a v některých případech dokonce 
ovlivnit, na rozdíl od okolí obecného.48 
Zjednodušeně je podnik ve svém oborovém okolí ovlivňován zejména konkurenty 
podniku, jeho zákazníky a dodavateli. Blíže se tomuto tématu věnuje Michael E. Porter, 
který definoval model pěti konkurenčních sil, který zahrnuje: 
1) Rivalitu mezi stávajícími podniky 
2) Vyjednávací sílu odběratelů 
3) Vyjednávací sílu dodavatelů 
4) Riziko vstupu nových konkurentů na trh 
5) Hrozbu substitučních výrobků49 
Působením pěti výše uvedených sil nám určuje potenciál výsledného zisku 
v odvětví (potenciál zisku se měří z hlediska dlouhodobé návratnosti investovaného 
kapitálu). Všechna odvětví nemají stejný potenciál, ten se různí v jednotlivých případech. 
Souhrnné působení konkurenčních sil se pohybuje v intervalech od těch velmi 
intenzivních (jako je např. výroba papíru či pneumatik), které jsou charakteristické 
nízkými výnosy, až k těm relativně slabým (výroba kosmetiky, služby), kde je potenciál 
výnosů velmi vysoký.50 
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2.3.8 Marketingový plán 
Marketingový plán můžeme fakticky označit jako strategický plán podniku zabývající se 
tím, jakým způsobem se podnik bude na trhu prosazovat vůči konkurenci. Plán se 
zpravidla zabývá jednak marketingem při vstupu podniku na trh a při jeho etablování na 
trhu a dále pak následující fází, což je dlouhodobá strategie pro podnik, který je již na 
trhu zakotven. Tyto dvě fáze jsou logicky mnohdy rozdílné a marketingový plán by na 
toto časové rozdělení měl pamatovat. Pro obě fáze se může využívat (a velmi často i 
využívá) rozdílných marketingových nástrojů, jež jsou definované v návrhu 
marketingového mixu.51 
Marketingový plán mnoho investorů považuje za stěžejní článek podnikatelského 
plánu, kdy jeho správné provedení zajišťuje úspěch celého podniku. Objasňuje, jak budou 
produkty distribuovány, oceňovány a propagovány. Měly by zde být uvedeny také 
odhady počtu prodaných výrobků či odhad počtu zákazníků, kteří si službu objednají. 
Z toho poté vychází i finanční plán a odhad rentability podnikatelského záměru. 
Marketingová strategie logicky vychází zejména z podrobné analýzy trhu, která 
musí být před samotnou tvorbou strategie pečlivě zpracována. Ovlivnit trh můžeme tím 
přesněji, čím lépe ho poznáme a čím více informací o něm máme. 
Důležitou součástí marketingového plánu je výběr cílového trhu, pro který se 
využívá metody segmentace trhu. Na trhu je přítomno velké množství zákazníků 
s odlišnými vlastnostmi a potřebami, pomocí nichž můžeme trh rozdělit na menší části, 
kde se budou nacházet zákazníci se stejnými či alespoň co nejvíce podobnými 
vlastnostmi. Tito zákazníci pak mají podobné požadavky na produkt a lze jim produkt 
přizpůsobit tzv. na míru. Tak docílíme na trhu lepšího propojení nabídky společnosti a 
požadavků na produkt ze strany zákazníků, které tvoří poptávku. Cílem je vytvořit taková 
marketingová opatření, jež korespondují s potřebami vybrané skupiny 
zákazníků (segmentu trhu).52 
Dalším krokem je na cílovém trhu určit tržní pozici podniku. Určení tržní pozice 
vymezuje zamýšlený produkt na trhu vůči ostatním konkurentům a obecně vyjadřuje jeho 
postavení na trhu. Má za úkol dosáhnout zakotvení povědomí o produktu mezi zákazníky 
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a také dosáhnout jejich specifického vnímání produktu tak, aby se odlišil od konkurence 
a získal na trhu zvláštní postavení. 
Právě obecnou konkurenční strategií a budováním konkurenční výhody, která 
s určováním tržní pozice podniku souvisí, se zabýval již zmiňovaný Michael E. Porter ve 
své knize Konkurenční strategie. Zde vychází z předpokladu, že nadprůměrný výkon 
vzniká na základě dlouhodobé konkurenční výhody. Definoval tři základní typy obecných 
strategií z hlediska obecných strategických přístupů za účelem předstižení ostatních 
konkurentů v odvětví: 
1) Prvenství v celkových nákladech 
2) Diferenciace 
3) Soustředění pozornosti (tzv. focus strategie)53 
Zatímco první dvě strategie se zaměřují na celé odvětví, focus strategie vychází 
z principu bezpodmínečně vyhovět zvolenému objektu, přičemž všechna funkční opatření 
tento postoj reflektují. Vychází z předpokladu, že je podnik schopen sloužit zvolenému 
strategickému cíli lépe a efektivněji než jeho konkurenti, kteří se soustředí na celé odvětví 
a jejichž záběr je tak širší. Výsledkem je, že podnik dosáhne při uspokojování potřeb 
svých zákazníků prvních dvou typů – buď nižších nákladů, nebo diferenciace (protože 
dokáže svému vybranému cíli sloužit lépe než ostatní konkurenti), případně obojího. 
Ačkoli při focus strategii nejsou výsledkem nízké náklady či diferenciace v rámci celého 
trhu, dosahuje však podnik alespoň jedné z těchto pozic vůči zvolenému cíli.54 
Tabulka 1: Tři obecné strategie dle M. Portera.55 
  Strategická výhoda 
S
tr
a
te
g
ic
k
ý
 c
íl
 
 
Jedinečnost chápaná zákazníkem 
Postavení plynoucí z nízkých 
nákladů 
V celém odvětví Diferenciace 
Prvenství v celkových 
nákladech 
Jen v určitém 
segmentu 
Soustředění pozornosti 
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2.3.8.1 Marketingový mix 
Pokud máme jasně vybraný cílový trh a určenou tržní pozici, můžeme přistoupit 
ke stěžejní části marketingového plánu, kterou je marketingový mix. Marketingový mix 
se skládá z jednotlivých marketingových nástrojů, jimiž může podnik působit na své okolí 
a dosahovat tak svých cílů. Marketingový mix nejčastěji definujeme jako 4P dle 
počátečních písmen nástrojů u jejich anglických názvů: 
1) Product – Produkt 
2) Price – Cena 
3) Promotion – Komunikace 
4) Place - Distribuce56 
Při aplikaci marketingu však tato 4P mohou být obohacena i o další nástroje 
(další P), jako jsou procesy (process), lidé (people) a další. Někdy se proto můžeme u 
marketingového mixu setkat s názvem 5P či dokonce 7P. Jednotlivé složky 
marketingového mixu se pak nadále mohou i vnitřně členit. Při správném nastavení 
jednotlivých nástrojů podnik lépe reaguje na změny preferencí u zákazníků a dokáže je 
lépe předvídat.57 
Produkt 
Výrobek můžeme označit za nejdůležitější marketingový nástroj. Pokud chceme plně 
využít jeho potenciálu, musíme věnovat pozornost tvorbě každého jednotlivého produktu, 
avšak také i tvorbě sortimentu jako celku. Při definování produktu je zapotřebí komplexní 
přístup – musíme rozlišit jednotlivé složky produktu, které mohou ovlivnit rozhodnutí 
zákazníka o jeho nákupu. Výrobek již v moderní společnosti není nakupován jen jako 
prostředek uspokojení předmětné základní potřeby, ale také pro jeho další charakteristiky, 
jako je design, značka, obal či přidružené služby atd. 
Pod marketingovým nástrojem produktu si proto můžeme představit například i 
následující složky: 
1) Vnímaná užitečnost 
2) Design 
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3) Kvalitu 
4) Značku 
5) Vlastnosti 
6) Služby 
7) Záruku 
8) Obal 
9) Příslušenství a mnoho dalších. 
Veškeré vlastnosti (v širším pojetí, například i přidružené služby) produktu pak 
jako celek utváří dojem z produktu a ovlivňují tak míru atraktivity produktu pro 
zákazníka. Základní snahou podniku je se s produktem na trhu odlišit, tedy diferenciovat. 
Snažíme se tak zákazníky přimět, aby na daném trhu produkt preferovali. Diferenciace je 
však vždy závislá na druhu zboží a může jít například cestou fyzických rozdílů (obal, 
design, výdrž), budování image (prezentace v médiích, akce) nebo přidružených služeb 
(záruka, dodání, montáž), což ale souvisí s dalšími marketingovými nástroji. 
Zákazník však ze svého pohledu dává spíše důraz na vlastnosti a schopnosti 
produktu, popřípadě design produktu. To jsou také nejsilnější možnosti, jak diferenciaci 
v očích zákazníků provádět. Důležitým hlediskem v rámci produktového nástroje je také 
zavádění inovací, kdy přestože se jedná o často nákladný a riskantní proces, při správném 
aplikování pozitivně ovlivňuje úspěšné fungování a zvláště rozvoj podniku.58 
Cena 
Význam ceny výrobku či služby záleží vždy na konkrétním produktu, může být pro různé 
produkty odlišný. Stanovení ceny daného produktu je klíčovým úkolem, který před 
podnikatelem stojí. Samotná cena má ambivalentní charakter, nesmí být tedy nasazená 
ani příliš vysoko, ani příliš nízko. Cena by měla reflektovat danou situaci na trhu a být 
optimálně „vyladěna“. 
Optimální cena by měla respektovat poptávku, kalkulaci, konkurenci, 
komunikační obsah a také krátkodobé souvislosti a marketingový koncept podniku. 
Obecně je pak základním kritériem ceny užitek, který produkt přináší. 59 
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I když je nezbytné mít cenovou politiku ve strategii jasně stanovenou, značnou 
výhodou ceny je fakt, že jí lze vcelku snadno v reálném čase měnit s ohledem na vznik 
nové situace a nových okolností. Jedná se tedy o flexibilní prvek. 
Cenu můžeme stanovovat podle následujících postupů: 
1) Podle výše nákladů 
2) Podle konkurence 
3) Podle trhu 
Podle trhu je cena stanovena na základě poptávky zákazníků po produktu. Velmi 
nebezpečné je stanovování cen pouze podle konkurence, protože to nereflektuje možné 
rozdílné výše nákladů jednotlivých konkurenčních výrobků a jejich kvalitu.60 
Distribuční cesty 
Dalším z nástrojů marketingového mixu je distribuce, která představuje umístění 
produktu na trhu či trzích. Zabývá se otázkou jak dostat nabízený produkt k zákazníkovi, 
distribuční cesty tedy představují spojení mezi spotřebitelem a výrobcem. Snaží se dělat 
produkt dostupný pro zákazníka ve vhodném čase, ve správné kvalitě a kvantitě a zejména 
na správném místě. 
Pokud mezi výrobcem a distributorem dochází k přímému kontaktu, jedná se o 
cestu přímou. Pokud se však mezi nimi objevuje distribuční mezičlánek, označujeme 
cestu jako nepřímou. Distribuční mezičlánky představují síť organizací a jednotlivců, 
jejichž prostřednictvím se výrobek dostává od výrobce ke konečnému zákazníkovi či 
uživateli. 61 
Podoba distribučních cest se liší dle toho, zda je produkt určen pro konečné 
zákazníky (tzv. B2C model) nebo pro další podnikatelské subjekty dále s produktem 
podnikající (B2B model). 
Podnik se dle okolností rozhoduje, zda pro distribuci produktu využije přímého či 
nepřímého prodeje, popřípadě si vybírá počet a typ zprostředkovatelů nebo ve složitějších 
případech určuje prodejní úrovně. 
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Propagace 
 Propagace produktu neboli marketingová komunikace je posledním z nástrojů 4P 
marketingu. Má za úkol vytvořit podmínky pro to, aby zákazník či uživatel věděl, že 
prodávaný produkt existuje, že má pro něho významnou hodnotu za adekvátní cenu a že 
je k dispozici na konkrétním místě. Jeho snahou je ovlivnit nákupní chování jednotlivých 
zákazníků s cílem, aby zákazníci propagovaný produkt preferovali a nakonec si ho 
opravdu i koupili (užívali), stimuluje tedy poptávku po tomto produktu. 
Je důležité zmínit, že propagace produktu je důležitým prvkem marketingového 
mixu, předpokládá ovšem, že ostatní složky marketingového mixu jsou na odpovídající 
úrovni. I sebelepší propagace nepřinese žádoucí výsledky a bude mít nulový význam, 
pokud bude produkt špatný, podnik chybně nastaví ceny či například nebude fungovat 
distribuční síť. Dalo by se říci, že má spíše akcelerovat prodej produktu na základě 
kvalitního zázemí v podobě ostatních složek marketingového mixu.62 
Propagace produktu může být uskutečněna pomocí mnoha prvků, ty pak vytvářejí 
tzv. komunikační mix podniku. Jednotlivé prvky neboli nástroje propagace rozdělujeme 
následovně: 
1) Reklama 
2) Podpora prodeje 
3) Osobní prodej 
4) Public relations 
5) Přímý marketing63 
Obecně můžeme komunikaci rozdělit na dvě základní formy, a to komunikaci 
masovou a komunikaci osobní. Masová komunikace sděluje informace velké skupině jak 
potenciálních, tak současných zákazníků v jeden okamžik, a tím snižuje náklady 
vynaložené na jednu takto oslovenou osobu. Celková výše výdajů na masovou 
komunikaci je však velmi vysoká. Naopak osobní komunikace se uskutečňuje mezi 
dvěma nebo několika málo osobami a za její přednost můžeme označit fyzický kontakt 
mezi komunikujícími stranami. Tím je zpravidla získána větší důvěryhodnost a dochází 
tak k otevřenosti mezi stranami a větší ochotě spolupracovat. Při přepočtu na jednu 
oslovenou osobu jsou náklady oproti masové komunikaci neskonale vyšší, počet 
                                                 
62 BOUČKOVÁ, J. Marketing. 2003, s. 222-223. 
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oslovených osob je však i díky vysoké časové náročnosti řádově nižší. Výhodou je však 
lepší oslovení cílového zákazníka a pravděpodobnost, že si produkt nakonec koupí. 
Získáme také zpětnou vazbu od zákazníka a můžeme tak tuto informaci vyhodnotit a 
v případě potřeby v marketingovém mixu udělat změnu.64 
2.3.9 Finanční plán 
Finanční plán je jedním z dalších stavebních kamenů podnikatelského plánu. Finanční 
plán ve stanoveném plánovacím období hodnotí dopad podnikových aktivit do 
podnikových financí a ve své podstatě tyto podnikové aktivity kvantifikuje. Dle časového 
horizontu rozlišujeme finanční plán krátkodobý a dlouhodobý. 
Finanční plán má prezentovat, jaké finanční zdroje jsou pro realizaci 
podnikatelského záměru potřeba, jak si tyto finanční zdroje podnik zařídí a do čeho budou 
konkrétně vloženy. Vyjadřuje také rentabilitu takto využitých zdrojů.65 
Zmíněné finanční zdroje musí být zajištěny s dostatečným předstihem před 
samotným spuštěním projektu, přičemž pokud zakladatel s plánovanými zdroji 
nedisponuje, musí zvolit vhodnou formu externího financování. 
Mezi základní kapitoly finančního plánu patří: 
1) Soupis finančních potřeb podnikatelského záměru 
2) Základní účetní výkazy (cash-flow, výkaz zisku a ztrát, rozvaha, analýza bodu 
zvratu) 
3) Soupis a využití zdrojů66 
Ne vždy jsou však všechny tyto prvky potřebné, vždy záleží na konkrétní situaci. 
2.3.10 Hodnocení rizik 
Každý podnikatelský záměr se sebou nese velkou míru nejisté budoucnosti i přesto, že 
jsou provedeny ty nejdetailnější analýzy a odborné plánování za účasti nejlepších expertů 
a nejmodernějších technologií a informací. Tyto nejistoty se promítají do rizik, což jsou 
nejisté negativní události respektive ohrožení.67 
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Analýza rizik nám tato rizika odhaluje, kvantifikuje jejich pravděpodobnost a 
snaží se navrhnout preventivní opatření, které by dopad konkrétního rizika snížilo, pokud 
je tomu potřeba. Existují čtyři klíčové nástroje řízení rizika: 
1) Identifikace rizikových faktorů 
2) Kvantifikace rizik 
3) Plánování krizových scénářů 
4) Monitoring a řízení68 
Investor z této části podnikatelského plánu zjišťuje, zda si je podnikatel vědom 
rizik a jak proti nim hodlá postupovat. Kvalita hodnocení rizik pak zpravidla odpovídá 
kvalitě celkového projektu. Pro hodnocení rizika se využívá například metody RIPRAN 
(Risk Project ANalysis), ale nalezneme i další metody v různých odvětvích (FMEA, 
HACCP, HAZOP atd.).69 
2.3.11 Příloha 
Příloha je poslední částí podnikatelského plánu. Zahrnuje zejména informativní 
materiály, které nelze zcela začlenit do podnikatelského plánu samotného. Jedná se 
například o různé dokumenty, technické dokumentace, fotografie, licence a jiné právní 
dokumenty.70 
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3 PRAKTICKÁ ČÁST 
Praktická část této diplomové práce bude zpracována ve formě podnikatelského plánu. 
Bude v ní obsažena jak analýza trhu, tak návrhy řešení ve formě konkrétního návrhu 
podnikatelského záměru. 
Nejprve se tedy zaměřme na podklady pro zamýšlený podnikatelský záměr, a to 
podrobný popis podnikatelského záměru. Jelikož se jedná o internetový projekt, práce se 
v jednotlivých částech bude zabývat nejprve obecnými souvislostmi a poté se zaměří na 
segment domácích prací. 
Podnikatelský plán bude sloužit zejména pro potřeby samotného autora, který 
hodlá projekt realizovat zhruba v polovině roku 2014. V projektu budou vymezeny 
konkrétní cíle a strategie, jejíž pomocí se bude snažit subjekt těchto cílů dosáhnout. 
Celková koncepce strategie a její realizace v rámci marketingového a finančního plánu 
bude přizpůsobena závěrům, které získáme z části analýzy trhu. 
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3.1 Titulní strana 
Pomoc doma s.r.o. 
Podnikatelský plán 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Název subjektu:  Pomoc doma s.r.o. 
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným 
Statutární orgán:  Milan Hladík – jednatel 
Sídlo:  Sokolská 1605/66, Praha 2, 120 00 
Další kontaktní údaje:  +420 777 XXX XXX; info@pomocdoma.cz 
Webová stránka:  http://www.pomocdoma.cz/ 
Zpracováno:  20. 5. 2014 
 
 
3.2 Exekutivní souhrn 
Exekutivní souhrn nebude v tomto podnikatelském plánu zahrnut. Exekutivní souhrn má 
za úkol zejména zhodnotit nejdůležitější informace v podnikatelském plánu obsažené a 
prezentovat je čtenáři tak, aby byl po přečtení této části informován o všech důležitých 
aspektech podnikatelského plánu. Je určen zejména pro investory, kteří se po jeho 
přečtení rozhodují, zda ve čtení dokumentu mají pokračovat. V případě této práce určitou 
úlohu exekutivního souhrnu v jeho stručné podobě plní závěr práce. 
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3.3 Popis podniku 
V této části si nejprve podrobně představíme celý projekt a poté se budeme zabývat 
jednotlivými částmi, které s provozováním podniku souvisí, jako je právní forma 
podniku, jeho sídlo, vedení účetnictví a další. 
 
3.3.1 Představení projektu 
Projekt „Pomoc doma“ je webový portál, který nabízí své zprostředkovatelské služby 
výhradně prostřednictvím internetu. Z toho musíme u analýzy trhu a zákazníků vycházet. 
Náš webový portál bude místem, kde se setkávají na jedné straně osoby nabízející určité 
služby, na druhé straně pak zájemci o tuto službu. Portál je tedy specifickým virtuálním 
trhem pro určitý druh služeb. Cena finální služby je tvořena samotnými uživateli, je 
závislá na nabídce a poptávce na trhu a má jen omezený dopad na fungování webového 
portálu. Jako hlavní obsah (druh služeb), který portál bude obsahovat, jsme si zvolili pět 
kategorií služeb poskytovaných v domácnosti: 
1) Úklid domácnosti 
2) Doučování 
3) Hlídání dětí 
4) Péče o seniory 
5) Hlídání zvířat 
Výše uvedené kategorie jsou hlavní segmenty, které bude portál obsahovat. Do 
budoucna však můžeme dále uvažovat o rozšíření o další služby v domácnosti, např. péče 
o zahradu, bazény a jiné. Návštěvníky stránek pak dále můžeme rozdělit následně: 
1) Poskytovatelé služeb v domácnostech 
2) Domácnosti poptávající službu 
3) Agentury nabízející své služby (specifická část Poskytovatelů služeb) 
V rané části projektu nás zajímají hlavně první dvě zmíněné skupiny (tedy 
Poskytovatelé a Domácnosti), v budoucnu je však možno se zaměřit se i na třetí skupinu 
(agentury), která potenciálně může obsahovat významnou skupinu našich klientů a 
inzerentů. 
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Pro lepší pochopení podstaty projektu a vyzdvihnutí konkurenční výhody si již 
nyní lehce nastiňme naši konkurenci. Konkurence našeho projektu ve virtuálním 
webovém prostoru existuje jednak ve formě obecných inzertních portálu, které mají 
příslušné kategorie se zmíněnými druhy služeb, a také ve formě specializovaných 
webových portálů, které nabízejí inzeráty s jednou či více výše zmíněnými službami. Do 
této skupiny také můžeme zahrnout webové portály agentur zprostředkovávající zmíněné 
služby, i když ty mají obvykle nasazenou vyšší cenu služby, což je dáno jejich 
podnikatelskou marží (proto je potřeba se jimi zabývat v těchto souvislostech). Mezi 
přímou konkurenci ve virtuálním prostoru proto zkráceně řadíme: 
1) Obecné inzertní servery s příslušnými kategoriemi 
2) Specializované inzertní servery zaměřené na výše zmíněné kategorie služeb 
3) Stránky specializovaných agentur zprostředkovávajících zmíněné služby 
Pro projekt jsou hlavní přímou konkurencí zmíněné specializované portály. Drtivá 
většina z nich je zaměřena na jednu nabízenou službu, například jen na uklízení, 
maximálně pak na dvě (doučování a hlídání dětí). Všechny tři výše zmíněné služby nabízí 
však jen jeden specializovaný webový portál, a to domelie.cz. Základní část nabízených 
služeb bude stejná jako u tohoto projektu, oproti němu však nabídne některé nové a pro 
uživatele důležité doplňkové služby, které dle našeho názoru na trhu chybí. 
O reálnosti tohoto podnikatelského nápadu svědčí i to, že zmíněný webový portál 
má již inzerci (své služby) zpoplatněnou, protože existuje názor, že kde není konkurence, 
tam není ani potenciál. Zpoplatnění konkurence navíc pro začátek dává podniku velkou 
možnost, kdy své služby může náš projekt po určitou dobu nabízet zdarma (pro získání 
stabilní návštěvnosti portálu). 
Základem portálu budou jednotlivé osobní prezentace uživatelů (poskytovatelů 
služeb), kteří chtějí nabízet své služby. Na ty se potenciální zájemce o službu dostane přes 
proklik z katalogu nabídky, což bude filtrovaná stránka, kde si sám zájemce nastaví 
podmínky výpisu – nejvýznamněji dle lokality a druhu služby. Může si také určit, v jaké 
cenové kategorii se chce pohybovat a zvolit další filtrování, pokud má specifické 
požadavky – například požaduje určitou délku praxe, nekuřáka nebo aby poskytovatel 
ovládal cizí jazyk. 
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Zájemce si tedy vyfiltruje svého potenciálního poskytovatele služby zejména 
podle následujících kritérií, ke kterým se však přidává další možnost individuálního 
selektování nabídky zájemcem: 
1) Druh služby 
2) Lokalita poskytnutí služby 
3) Rozsah ceny, který je ochoten zájemce zaplatit 
4) Doplňkový filtr 
V doplňkovém filtru mohou být již výše zmíněné další podmínky, jako je 
například počet let praxe poskytovatele služby, zda jeho prezentační stránka má vloženou 
fotografii, jeho věk nebo jeho časové možnosti. Tento doplňkový filtr je založen na 
informacích uvedených samotným uživatelem v jeho osobní prezentaci na webu. Položky 
filtru jsou pak omezeny tím, jaké možnosti může uživatel nabízející službu v nabídce 
vyplnit. Ve filtru samozřejmě nebudou přítomny všechny vyplňované vlastnosti, ale 
pouze vybrané, aby se zájemce o službu v přemíře údajů neztratil. 
Nyní se již dostáváme k samotné osobní prezentaci poskytovatele služby na 
webovém portále. Jak již bylo zmíněno v předchozím odstavci u možnosti filtrování 
nabídky, prezentace bude obsahovat osobní informace o uživateli samém. Tyto informace 
mohou být v průběhu času doplňovány o nové položky tak, jak je budou samotní 
potenciální zájemci o službu vyžadovat. Hlavními náležitostmi takové prezentace bude: 
1) Profilová fotka poskytovatele 
2) Věk 
3) Lokalita 
4) Druh poskytované služby 
5) Prezentační video 
6) Časové možnosti poskytovatele, časový rozvrh 
7) Praxe 
8) Cena nabízené služby 
9) Doplňkové informace ve smyslu kuřáctví, otázka zvířat, jednotlivých 
poskytovaných úkonů, osobní charakteristika uživatele atd. 
10) Tlačítko kontaktovat uživatele 
11) Hodnocení poskytovatele 
12) Komentáře / reference 
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Jako jednu z konkurenčních výhod, kterou webový portál oproti reálné konkurenci 
bude nabízet, je povinnost poskytovatele služby natočit krátké prezentační video o sobě 
samém v délce cca 1 minuty. To dává zájemci o službu možnost si poskytovatele 
prohlédnout a zhodnotit dle svého úsudku jeho důvěryhodnost. Dle názoru autora této 
práce je právě osobní sympatie zájemce o službu k poskytovateli jednou z nejdůležitějších 
vlastností, která může ovlivnit výběr v oboru námi inzerovaných služeb. Je tomu tak ze 
specifické charakteristiky daných služeb, kdy si poskytovatele služby nejčastěji pouštíme 
do svého domova či jim svěřujeme naše vlastní děti. Proto důvěra zájemce k poskytovateli 
je nenahraditelná. Prezentačním videem se pak může zájemce alespoň částečně seznámit 
s potenciálním poskytovatelem služby a může na základě tohoto dojmu poskytovatele 
nabídky vyloučit nebo naopak preferovat. Důležitým prvkem našeho portálu také budou 
komentáře jednotlivých zájemců, kteří již službu některého z poskytovatelů uvedených u 
nás na portále využili. Ty budou fungovat jako reference u poskytovatelů služeb 
(pozitivní nebo negativní). 
Webový portál bude mít tři fáze životnosti. První fáze je fáze zahajovací, tzn. 
nabírání nových návštěvníků portálu a dolaďování služeb. V této fázi budou veškeré naše 
služby bezplatné (až na možnost reklamy na webovém portále), tomu se však budeme 
blíže věnovat v marketingovém mixu plánu. Pomocí internetové reklamy se budeme 
snažit dostat návštěvnost webového portálu až na úroveň kolem 2 000 – 3 000 unikátních 
návštěvníků denně, kdy bude zahájena druhá fáze, která zahrnuje rezervační systém. Ten 
bude na webový portál implementován právě při spuštění druhé fáze projektu. 
V praxi by pak rezervační systém měl fungovat následovně. Poskytovatel služby 
uveřejnění své přesné časové možnosti v systému. V první fázi projektu sice byly časové 
možnosti poskytovatele také zveřejněny na jeho osobní prezentační stránce, tyto 
informace však byly pouze informativního charakteru. Po implementaci rezervačního 
systému si zájemce o službu u daného poskytovatele vybere přesný čas, kdy si chce danou 
službu u tohoto poskytovatele objednat. V systému se vytvoří objednávka, která však ještě 
není závazná. Nyní je potřeba objednávku potvrdit poskytovatelem služby (pro případ, že 
by si více zájemců objednalo poskytovatele na stejný čas). Po potvrzení je v časových 
možnostech poskytovatele (jeho online rozvrhu) objednaný termín označen jako 
nedostupný, aby si ho další zájemce nemohl rezervovat. 
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V případné třetí fázi projektu by se pak pro zájemce o službu vytvořila 
elektronická peněženka, do které by pomocí platebních metod vkládali své finanční 
prostředky a za tyto prostředky následně rezervovali vybraného poskytovatele služby. 
Tím by mohlo dojít k zavedení provizí za služby objednané přes portál, neboť by vznikla 
přímá kontrola nad tím, které služby, kdy a v jakém rozsahu byly objednány a provedeny. 
Celý proces by se navíc mohl výrazně zefektivnit, protože při rezervaci a zaplacení služby 
by se automaticky předpokládalo, že bude služba provedena. Samozřejmě by ale byly 
zavedeny nástroje, kdy by se v případě problémů poskytovatele dala rezervace z vážných 
důvodů odmítnout. V opačném případě by byl poskytovatel za nedodržení těchto 
podmínek výrazně postihován. 
Níže je uveden názorný přehled toho, jak bude probíhat kontakt mezi 
poskytovateli a zájemci o službu na webovém portále pomocdoma.cz v jednotlivých 
fázích projektu: 
1) 1. fáze 
 
  
Zájemce vyhledá 
konkrétního 
poskytovatele služby
Zájemce kontaktuje 
daného poskytovatele 
pomocí kontaktních údajů 
uvedených na webu
Provedení služby
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2) 2. fáze 
 
3) 3. fáze 
 
 
 
Na následujících obrázcích je dále uvedena rozdílná forma zaplacení za 
provedenou službu: 
1) 1. a 2. fáze 
Zájemce 
vyhledá 
konkrétního 
poskytovatele 
služby
Zájemce si zvolí 
termín vykonání 
služby v časovém 
plánu 
poskytovatele 
(rezervační 
systém)
Poskytovatel 
služby 
požadovaný 
termín 
potvrdí
Poskytovateli 
služby se zobrazí 
kontaktní 
informace na 
zájemce o službu 
pomocí nichž ho 
kontaktuje
Provedení 
služby
Zájemce 
vyhledá 
konkrétního 
poskytovatel
e služby
Zájemce 
pomocí 
vybrané 
platební 
metody dobije 
finanční 
prostředky na 
svůj účet
Zájemce si zvolí 
termín vykonání 
služby v 
rezervačním 
systému a pomocí 
finančních 
prostředků termín 
potvrdí
Poskytovatel 
služby 
požadovaný 
termín 
akceptuje čí 
odmítne
Poskytovateli 
služby se 
zobrazí 
kontaktní 
informace 
týkající se 
objednané 
služby
Provedení 
služby
Vykonání služby 
poskytovatelem
Platba zájemce poskytovateli 
po vykonání služby 
(nejčastěji v hotovosti)
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2) 3. fáze 
 
K vytvoření elektronické peněženky přispívá i fakt, že se čeští uživatelé naučili za 
posledních deset let celkem pravidelně platit na internetu a překonali počáteční nedůvěru 
k těmto druhům transakcí. Provize pro portál by byla nepochybně stanovena tak, aby ji 
poskytovatelé služeb byli ochotni akceptovat a odpovídala tak komfortu, který jim portál 
poskytne. Se zpoplatněním služeb pak souvisí některé problémy a hrozby: 
1) Je potřeba zajistit, aby se poskytovatel bez výjimky dostavil k vykonání služby 
– bude zajištěno blokováním nespolehlivých uživatelů, popřípadě 
telefonickým ověřováním kontaktů. Počítá se také s tím, že v první fázi 
projektu (nezpoplatněné) se oddělí spolehliví poskytovatelé od 
nespolehlivých, kteří budou zablokování. 
2) V případě nespokojenosti s vykonanou službou je potřeba zákazníka v souladu 
s etickým chováním určitým způsobem odškodnit. Odškodnění bude 
poskytováno individuálně vždy na základě konkrétních případů a bude se 
vyplácet výhradně ze zisku portálu. 
3) V případě zasílání peněz na účty poskytovatelům by samotní poskytovatelé 
měli tyto příjmy danit. My budeme při vyplácení peněžních prostředků tyto 
osoby informovat o nutnosti zdanění, může se však stát, že poskytovatelé 
přesto takovéto zdanění neprovedou. V konečném důsledku se takovéto 
neplnění povinností netýká naší společnosti, ale samotných poskytovatelů 
(kteří ale samozřejmě budou v případě finanční kontroly finančním úřadem 
odhaleni a s nejvyšší pravděpodobností přestanou své služby na našem portále 
nabízet). 
Dobití 
peněžních 
prostředků 
zájemce o 
službu na portál
Rezervování 
termínu 
provedení 
služby a platba 
předem z 
peněžních 
prostředků na 
portále
Provedení 
služby
Potvrzení 
vykonání služby 
poskytovatelem 
i zájemce
Výplata peněz 
poskytovateli 
služby (snížená 
o provizi)
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4) Obcházení našeho webového portálu přes konkrétní ústní dohody se zájemci. 
Tento problém veskrze vymýtit zcela nelze, lze však toto negativum omezit. 
Ve třetí fázi projektu nebude portál uvádět žádné individuální kontakty na 
poskytovatele, ty budou zájemci o službu poskytnuty, až když danou službu 
poprvé přes portál zaplatí. To však stále nebrání poskytovateli se na opakující 
službě se zákazníkem domluvit již bez provize portálu. Avšak v případě, že je 
u poskytovatele zaznamenán skokový pokles stabilní výkonnosti (byly mu 
přes webový portál rezervovány desítky hodin měsíčně, nyní již naoko přes 
portál takový zájem neevidujeme), bude muset tento poskytovatel zaplatit 
měsíční poplatek, pokud chce na portále dále zůstat. Pokud je uživatel 
neaktivní a skutečně službu neposkytuje, poplatek nezaplatí a bude z našeho 
portálu vyškrtnut. Ale v případě, že pouze obchází nás jako zprostředkovatele, 
bude chtít na portále zůstat, aby měl vždy přísun nových zákazníku (zájemců 
o službu). Jak již bylo řečeno na začátku, tento problém nelze zcela odstranit, 
lze ho však tímto způsobem alespoň redukovat. 
V úvahu by také připadala možnost poskytovatele služeb přímo zaměstnávat ve 
formě dohod o provedení práce, to by však vzhledem k administrativní náročnosti a 
k možným rizikům bylo nepřijatelné. Proto byl zvolen zmíněný model, kdy je portál 
koncipován pouze jako zprostředkovatel jednotlivých služeb. 
V případě, že bude mít webový portál úspěch, je také možné kvalitu zaručit u 
nových poskytovatelů služeb určitým jednorázovým vstupním poplatkem do systému, 
abychom se ujistili, že poskytovatel skutečně chce danou službu nabízet a provádět. Na 
druhou stranu, pokud se ukáže, že třetí fáze projektu není kvůli určitým důvodům 
realizovatelná, stále je možno webový portál v horším případě uživit z prodeje nabízené 
reklamní plochy, v tom lepším pak pomocí registračních poplatků zájemců tak, jak to dělá 
konkurence, viz níže. Možností je spousta, přičemž v podnikatelském plánu budou tyto 
jednotlivé možnosti naznačeny, ale přímá aplikace jednoho z obchodních modelů nastane 
až na základě reálné situace při skutečném provozu portálu. 
Je zapotřebí reálně počítat se zmíněnou variantou, že se třetí fáze projektu nikdy 
nezrealizuje, protože zájemci o službu nebudou ochotni dopředu za takovou službu 
zaplatit nebo poskytovatelé nebudou chtít platit provizi, byť symbolickou. V takovém 
případě však stále můžeme zajistit, aby se nám vrátily iniciační náklady projektu. Náš 
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webový portál je natolik originální, že návštěvnost s určitými vstupními náklady na 
reklamu by měla brzy dosáhnout alespoň 2 000 unikátních návštěvníků denně. Tím se 
z našeho portálu stane aktivum, které bude alespoň přes internetové reklamní služby jako 
Google Adwords nebo produktu Sklik od skupiny Seznam.cz generovat určitou částku, 
kterou lze přibližně odhadnout. Těmito úvahami se budeme podrobněji zabývat ve 
finančním plánu a jednotlivé strategie rozebírat také v marketingovém plánu podniku. 
Při výše zmíněných problémech připadá v úvahu také zpoplatnění zájemců o 
domácí práce formou registračního poplatku tak, jak je tomu v současnosti u konkurence. 
Podnikatelský plán je koncipován tak, aby se vydal odlišnou cestou než naše konkurence, 
v případě neúspěchu originálního modelu však lze přistoupit k osvědčenému, byť 
neoriginálnímu modelu. 
3.3.2 Právní forma podnikání 
Pro podnikatelský záměr byla zvažována jako forma podnikání společnost s ručením 
omezeným nebo podnikání na základě živnostenského oprávnění, ostatní formy 
(právnických osob) byly z logických důvodů vyloučeny. Akciová společnost má stejně 
jako evropská společnost vysoké nároky na základní kapitál, pro založení komanditní 
společnosti je zase potřeba minimálně dvou zakladatelů atd. 
Dle poznatků z teoretické části této práce byly obě formy podnikání (společnost 
s ručením omezeným a podnikání na základě živnosti) porovnány a bylo rozhodnuto, že 
pro podnikatelský záměr bude výhodnější zvolit právní formu podnikání jako společnost 
s ručením omezeným, tedy právnickou osobu. Výhody a nevýhody byly porovnávány 
komplexně nejenom na základě nároků na založení společnosti, ale zejména na základě 
možných budoucích výhod a problémů. 
Rozhodnutí zvolit formu společnosti s ručením omezeným se zakládalo zejména 
na následujících faktorech, které byly těmi nejvýznamnějšími jazýčky na vahách proč 
zvolit společnost s ručením omezeným a ne podnikání fyzické osoby na základě 
živnostenského listu: 
1) Zkušenosti společníka se zakládáním společnosti s ručením omezeným a 
povinnostmi s touto formou související 
2) Značně lehčí vstup investora do podniku (venture capital, business angel) 
3) Ulehčený exit podniku v budoucnu 
4) Nižší forma ručení zakladatele než u živnosti 
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Nyní je potřeba jednotlivé body okomentovat. Zkušenosti realizátora 
podnikatelského záměru se zakládáním společností s ručením omezeným jsou nesmírnou 
výhodou při zakládání zmíněné formy podnikání. Ušetří se tím nejen některé náklady, ale 
také se celý proces založení právnické osoby významně zrychlí. Z těchto zkušeností 
následně pramení i praktické znalosti z průběhu života společnosti, kdy například nebude 
hrozit zmeškání lhůt při plnění rejstříkové povinnosti, rozpor společenské smlouvy 
s novým občanským zákoníkem nebo ignorace nově příchozích zpráv v datové schránce. 
Jelikož se jedná o inovativní projekt s menší kapitálovou náročností, je u takového 
projektu v případě úspěšného začátku a získání prvních zákazníků pravděpodobný vstup 
investora. Samozřejmě vždy záleží na konkrétním projektu a konkrétní situaci, ale tzv. 
start up projekty pokud nezaniknou v prvotním období svého života a je o výrobek či 
službu na trhu zájem, velmi často výměnou za podíl v tomto začínajícím menším projektu 
získávají kapitál (private equity) od tzv. business angels (menší začínající projekty) nebo 
dokonce venture capital fondů (pokročilejší projekty). Tento kapitál není určen pro 
samotné zakladatele jako jejich zisk za prodej podílu, ale pro zajištění masivnějšího růstu 
projektu, ať už ve formě investic do globální reklamy nebo například rozjetí sériové 
výroby produktu. 
Ačkoli se vstup investora nemusí nikdy uskutečnit, je lépe na to být již dopředu 
připraven. Pokud by podnikání bylo provozováno na základě živnostenského oprávnění 
fyzickou osobou, muselo by v případě vstupu investora do projektu dojít k transformaci 
podnikání na právnickou osobu, neboť vstup private equity je do živnostenské formy 
podnikání nereálný. V případě, že by takové podnikání bylo potřeba převést na zmíněnou 
právnickou osobu, například na uvažovanou formu společnosti s ručením omezeným, tato 
transformace v sobě nese nejenom časovou náročnost, komplikovanost, ale také možné 
vysoké transakční náklady (ocenění majetku vkládaného do společnosti s ručením 
omezeným). Proto je lepší se takovým komplikacím vyhnout a se vstupem investora od 
začátku počítat, i když ho v našich plánech nemusíme předvídat. 
Vedle vstupu investora do podniku je také stejně tak důležité při úvaze o možné 
formě podnikání přihlédnout k tomu, jakým způsobem se v našich strategických plánech 
rýsuje možný konec podnikání v úspěšném slova smyslu. Zda chceme podnik provozovat 
do konce života nebo ho v budoucnu prodat konkurenci (učinit tzv. M&A transakci), tudíž 
jestli máme nějakou „exit strategii“ a jaká je. Mnoho začínajících podnikatelů si toto 
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neuvědomuje, ale toto je jedna z otázek, o kterou se případný investor velmi zajímá. 
Stejně jako při vstupu investora je pro prodej podniku lepší forma právnické osoby, kde 
je možný převod podílu na jinou právnickou či fyzickou osobu. 
Posledním bodem, avšak určitě ne nejméně důležitým, je mírnější forma ručení za 
podnik. V případě fyzické osoby podnikatele ručí tato osoba za závazky vyplývající 
z podnikatelské činnosti celým svým majetkem. V případě společnosti s ručením 
omezeným je to však pouze do výše nesplaceného kapitálu, ovšem ne bez výjimky. Nový 
občanský zákoník v roce 2014 zavedl zvýšenou odpovědnost jednatelů za závazky 
společnosti. Pokud je tak realizátor podnikatelského záměru zároveň i jednatelem 
společnosti s ručením omezeným, od roku 2014 tak má větší zodpovědnost než 
v minulosti.71 
Všechny výše uvedené důvody převážily rozhodnutí o formě podnikání na stranu 
právnické osoby, konkrétně pak společnosti s ručením omezeným. To však neznamená, 
že by nebyly ještě další relevantní výhody a nevýhody obou zmíněných forem podnikání. 
V případě podnikání na základě živnostenského oprávnění jmenujme například nízké 
náklady na založení, možnost vést jednoduché účetnictví nebo absenci sídla společnosti. 
Na druhou stranu společnost s ručením omezeným má určitě vyšší postavení v očích 
partnerů (alespoň opticky) a vyšší možnost optimalizace daňové povinnosti. 
Konečná zvolená forma podnikání je společnost s ručením omezeným. 
  
                                                 
71 ČINKOVÁ, M. Odpovědnost jednatele a péče řádného hospodáře. Business.center.cz. [online]. [cit. 
2014-05-02]. Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/nove-obcanske-obchodni-
rekodifikace-2014/spolecnost-s-rucenim-omezenym/odpovednost-jednatele-a-pece-radneho-
hospodare.aspx 
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3.3.3 Předmět podnikání a sídlo společnosti 
Dalším úkolem podnikatele je správně zvolit živnost, kterou pro výkon podnikatelské 
činnost podnik potřebuje. V rámci činnosti, kterou podnik bude na základě 
podnikatelského plánu vykonávat, bude postačovat vyřídit živnost volnou („výroba, 
obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona“), to znamená 
nejjednodušší živnost na vyřízení bez zjevných byrokratických překážek, konkrétně pak 
živnost „Zprostředkování obchodu a služeb“. K vyřízení živnosti ohlašovací volné stačí 
pouze obecné zákonné předpoklady. 
Pro jistotu při vyřizování živnostenského listu získáme i další oprávnění pro 
provozování živností volných, namátkou například reklamní činnost, marketing, mediální 
zastoupení a poskytování služeb pro rodinu a domácnost. Správní poplatek pro získání 
živnostenského listu je 1000 Kč a nezáleží na tom, o kolik živností ohlašovacích volných 
při jeho vyřizování požádáme. 
Další ze záležitostí, které je potřeba při založení společnosti s ručením omezeným 
vyřešit, je sídlo společnosti. Protože podnik nebude mít k dispozici vzhledem ke svému 
podnikání žádnou kancelář, nelze umístit sídlo do takto pronajatých (případně 
koupených) prostor. Sídlo společnosti si však lze pronajmout od specializovaných firem, 
které působí na trhu. Tyto firmy se převážně zabývají také zakládáním obchodních 
společností na klíč a prodejem vlastních ready-made společností. 
Jako sídlo společnosti zvolíme Prahu 2, konkrétně pak ulici Sokolskou. Poskytnutí 
sídla společnosti na těchto prostorech nabízí nejmenovaná česká společnost zabývající se 
právě i zakládáním a prodejem dalších právnických osob. Praha 2 byla zvolena z důvodu 
nejmenší pravděpodobnosti daňové kontroly ze strany místně příslušného finančního 
úřadu.72 
Poskytnutí sídla společnosti je zpoplatněno částkou 650 Kč + DPH měsíčně, což 
je částka akceptovatelná pro daný účel. 
  
                                                 
72 Začínáme podnikat: Daně, zejména z příjmů. Peníze.cz. [online]. [2014-05-15]. Dostupné z: 
http://www.penize.cz/podnikani/227995-zaciname-podnikat-dane-zejmena-z-prijmu 
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3.3.4 Majetková struktura a výše základního kapitálu 
Společnost s ručením omezeným bude mít jednoho společníka, který bude stoprocentním 
vlastníkem této právnické osoby. Zároveň bude i jejím jediným jednatelem. Touto osobou 
bude autor této práce. 
 Co se týče výše základního kapitálu, nový občanský zákoník účinný od 1. 1. 2014 
zrušil povinnost minimálního základního kapitálu ve výši 200 000 Kč. Minimální výše 
základního kapitálu je nyní 1 Kč.73 
To dává podniku větší možnost manipulovat s výší základního kapitálu, s jakou 
bude založen. Pomoc doma s.r.o. však bude založena se základním kapitálem 200 000 Kč 
i přesto, že nám zákon povoluje i ustanovení nižší výše základního kapitálu. 
Bylo tak rozhodnuto z toho důvodu, že finanční plán počítá se startovacími výdaji 
ve stejné výši a navíc základní kapitál v této výši zaručuje v očích partnerů alespoň určitou 
serióznost. 
Výše základního kapitálu, která bude určena pro investiční výstavbu a provoz 
v 1. fázi projektu, je financována z vlastních prostředků společníka společnosti s ručením 
omezeným. 
3.3.5 Účetnictví a plátcovství DPH 
Účetnictví bude zajišťováno externí firmou. Protože v začátcích podnikání počítáme 
s malým množstvím účetních případů, bude externí vedení účetnictví relativně levnou 
záležitostí. Pro tuto položku je počítáno s měsíčními výdaji ve výši 3 000 Kč. 
Protože budou naše služby při optimálním scénáři zpoplatněny především 
koncovým uživatelům – neplátcům DPH, je pro nás samotné plátcovství DPH krajně 
nevýhodné. Proto se k dobrovolnému plátcovství společnost nepřihlásí. Překročení limitu 
ve výši jednoho milionu korun nebude pravděpodobně v prvním roce podnikání 
překročena a společnost se tedy nestane plátcem DPH. 
Podnik nevyužije žádné dostupné formy pojištění zejména kvůli tomu, že 
nevlastní žádný hmotný majetek, kde by pojištění bylo vhodné. 
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3.3.6 Základní údaje o společnosti 
Nyní si shrneme základní údaje o společnosti do následující přehledné tabulky: 
Tabulka 2: Základní údaje o společnosti74 
Základní údaje o společnosti 
Název společnosti Pomoc doma s.r.o. 
Právní forma Společnost s ručením omezeným 
Sídlo Sokolská 1605/66, Praha 2, 120 00 
Jednatel Milan Hladík 
Společník Milan Hladík (100%) 
Webové stránky http://www.pomocdoma.cz/ 
Email info@pomocdoma.cz 
 
3.4 Analýza externího prostředí 
Tato kapitola má za úkol poznat tržní prostředí, ve kterém bude podnik působit. Nejprve 
se budeme zabývat tržním odvětvím a jeho analýzou, pomocí které se podíváme na 
velikost námi zvoleného trhu.  Poté se již zaměříme na analýzu obecného okolí podniku 
a následně analýzu oborového okolí podniku. 
Následující část se bude zabývat pouze faktory důležitými pro daný podnikatelský 
záměr a podnik, vynechá obecná fakta, která na možný úspěch podnikatelské činnosti 
nebudou mít vliv. V podnikatelském plánu se často setkáme s tím, že jeho tvůrci zahrnují 
do předmětných analýz mnoho statistických údajů, které mají pramalý vliv na jeho 
úspěch, ať už je to inflace, růst HDP nebo různé demografické údaje. Tyto vedlejší údaje 
se pokusíme níže vynechat a přistoupit k relevantním faktorům, které život podniku 
v praxi opravdu ovlivní. 
3.4.1 Analýza odvětví 
Prostředí, ve kterém bude podnik působit, je charakteristické více faktory. Tyto faktory 
definují velikost trhu a mají souvislost s marketingovým plánem, ve kterém se zaměříme 
na cílového zákazníka. Právě odhadnutí potenciální velikosti trhu je cílem této 
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podkapitoly a z těchto údajů bude následně vycházeno při zpracovávání dalších částí 
podnikatelského plánu. 
Velikost trhu závisí na obecných faktorech souvisejících s předmětným 
podnikatelským záměrem, jako je v našem případě například velikost cílové populace 
nebo přístup k internetu a dále pak na charakteristických vlastnostech zákazníků 
(respektive návštěvníků stránek), kteří se liší dle toho, o jakou službu z nabízeného 
portfolia se jedná. Velmi velký rozdíl v charakteristických vlastnostech je mezi 
poskytovateli jednotlivých služeb na jedné straně a zájemci o tyto služby na straně druhé. 
Především tyto specifické vlastnosti pak souvisí s cílenými marketingovými aktivitami, 
které budou obsaženy dále v textu. 
Podnikatelský záměr bude realizován na území České republiky a bude cílit na 
rezidenty tohoto státu. Rozšíření na velmi blízký slovenský trh nebude v prvotní fázi 
realizováno, v budoucnu se s ním však počítá. 
Protože bude podnikatelský záměr dostupný výhradně prostřednictvím internetu 
a nebude mít žádné kamenné pobočky, které by nabízenou službu také zprostředkovávaly, 
je velikost trhu zásadně omezena tím, že přístup k internetové síti má pouze určitá část 
obyvatel. Z nejnovějších dat Českého statistického úřadu vyplývá, že přístup k internetu 
využívaly v roce 2013 již přes dvě třetiny domácností. Pozitivní je také každoroční nárůst 
tohoto statistického údaje, viz následující graf. 
 
 
Graf 1: Domácnosti s připojením k internetu.75 
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Z charakteru podnikatelského záměru dále vyplývá, že návštěvníci stránek, ať už 
to jsou poskytovatelé služeb či zájemci o tyto služby, budou pocházet zejména z větších 
měst, kde je větší kumulace obyvatel a dochází tak k větší pravděpodobnosti setkání 
nabídky a poptávky v rámci domácích prací. Kromě vyššího počtu obyvatel to také 
souvisí s vyššími příjmy populace ve větších městech. 
 Logicky tak bude portál prosperovat z návštěvníků třech největších českých měst 
– Prahy, Brna a Ostravy. Zde také budou ze začátku cíleny naše marketingové aktivity. 
Je zde předpoklad, že postupem času začnou využívat zprostředkovatelských služeb 
portálu také obyvatelé měst krajských a následně okresních. Odhadem stanovíme, že 
inzerce bude efektivní v 50 největších městech České republiky, což znamená ve městech 
s více než 23 000 obyvateli. V menších městech může rovněž docházet ke střetu nabídky 
služeb a jejich poptávky u návštěvníků stránek, s nižší kumulací obyvatelstva se však tato 
pravděpodobnost velmi snižuje. 
Z údajů Českého statistického úřadu o počtu obyvatel v obcích k 1. 1. 2014 
můžeme vypočítat, že počet obyvatel v 50 největších městech České republiky je 
4 236 397 (z celkového počtu 10 512 419 obyvatel), což činí 40% celkové populace 
(přesněji 40,3%), viz následující Tabulka 2.76 
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Tabulka 3: Počet obyvatel 50 největších měst ČR.77 
Město  Počet obyvatel  Město  Počet obyvatel 
Praha 1 243 201  Prostějov  44 234 
Brno  377 508  Třebíč  37 095 
Ostrava  295 653  Česká Lípa  36 805 
Plzeň  168 034  Třinec  36 077 
Liberec  102 301  Tábor  34 858 
Olomouc  99 489  Znojmo  33 805 
Ústí nad Labem  93 523  Příbram  33 450 
České Budějovice  93 253  Cheb  32 617 
Hradec Králové  92 904  Kolín  31 026 
Pardubice  89 432  Trutnov  30 808 
Havířov  76 109  Orlová  30 345 
Zlín  75 278  Písek  29 720 
Kladno  68 519  Kroměříž  28 921 
Most  67 332  Šumperk  26 806 
Opava  57 931  Vsetín  26 668 
Frýdek-Místek  57 135  Uherské Hradiště  25 266 
Karviná  56 848  Litvínov  25 140 
Jihlava  50 510  Hodonín  25 049 
Děčín  50 104  Český Těšín  25 000 
Teplice  50 024  Břeclav  24 956 
Karlovy Vary  49 864  Krnov  24 315 
Chomutov  49 185  Litoměřice  24 136 
Jablonec nad Nisou  45 453  Sokolov  23 879 
Přerov  44 538  Nový Jičín  23 676 
Mladá Boleslav  44 272  Havlíčkův Brod  23 345 
 
Nyní se nabízí tento údaj zredukovat o počet lidí, kteří nemají přístup k internetu. 
Je však potřeba dát pozor na to, že poměr domácností připojených k internetu ve městech 
je větší nežli celkový poměr obyvatel připojených k této síti. Přesné údaje nejsou oficiálně 
dostupné, odhaduje se však, že ve městě to jsou minimálně tři čtvrtiny obyvatel (oproti 
dvěma třetinám v celorepublikovém průměru). 
Posledním obecným faktorem definujícím velikost trhu v oblasti internetových 
služeb je počet lidí, kteří služby přes internet nakupují. Dle údajů Českého statistického 
úřadu v roce 2013 využívalo nákupu přes internet 34% obyvatel České republiky, tedy 
okolo 50% z celkového počtu uživatelů internetu. V demografické skupině, která bude 
v marketingovém plánu definovaná jako zájemci o nabízené domácí práce, tedy populaci 
ve věku 35-54 let, je to velmi pěkných 47% u obyvatel s věkem 35-44 let a 32% u obyvatel 
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mezi 45 až 54 lety. Na rozdíl od minulosti již ženy dnes využívají nákupu přes internet 
prakticky stejně jako muži (33% oproti 36% u mužů), viz následující graf.78 
 
Graf 2: Jedinci využívající nákupu přes internet dle jednotlivých skupin obyvatelstva.79 
V tabulce vidíme poměr obyvatel nakupujících na internetu dle jednotlivých 
pohlaví i věkových skupin. Jedná se o údaj vztahující se k celkové populaci České 
republiky a nikoli pouze k uživatelům internetu. Celkový počet obyvatel, kteří 
v posledních 12 měsících využili internetu k objednání služby nebo zboží je dle údajů 
Českého statistického úřadu 2 957 700, tedy oněch 34,4% populace ve skupině 16+. 
Celkový počet obyvatel ve skupině 16+ je 8,587 miliónů. Ve skupině 35-54 let to bylo 
v absolutních číslech asi 1,2 miliónů obyvatel.80 
Nyní se ještě v rychlosti podívejme na druhou skupinu našich návštěvníků, což 
jsou poskytovatelé předmětných služeb. Zde nás místo vyjádření počtu nakupujících přes 
internet zajímá naopak to, jaká část populace své výrobky či služby přes internet nabízí a 
prodává. 
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Poskytovatelé našich služeb budou nejčastěji mladí lidé ve věku od 16 do 24 let, 
popřípadě také do 34 let. V obou těchto případech je daná skupina tou nejaktivnější 
v případě prodejů zboží či služby přes internet v kontextu s ostatními věkovými 
skupinami a procentuální vyjádření vzhledem k celkovému obyvatelstvu dosahuje 27-
28%.81 
 
Graf 3: Jednotlivci využívající internet pro prodej zboží či služeb dle jednotlivých skupin.82 
Poskytovateli našich služeb budou zejména ženy, jejichž počet je u nabízených 
služeb či zboží přes internet cca o čtvrtinu nižší než u mužské populace. 
Když si shrneme obecné předpoklady pro předmětný internetový podnikatelský 
záměr, zjistíme, že tržní potenciál internetového obchodu v České republice je dostatečně 
velký. Pozitivní je především každoroční nárůst jak uživatelů internetu a obecně přístupu 
k internetu, tak také stále častější využívání internetu k přímým nákupům zboží a služeb, 
stejně jako k jejich prodeji. 
Jak vyplývá ze zpracovaných dat, asi dvakrát víc lidí využívá internet k nákupu 
výrobků či služeb, než kolik jich výrobky či služby na internetu prodává. To je však 
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přirozené, navíc při zprostředkovávání služeb v rámci tohoto podnikatelského záměru je 
výhodnější mít větší množství zájemců o službu než poskytovatelů dané služby. 
Nyní se již zaměřme na detailnější analýzu cílového trhu a potenciální velikost 
trhu, která záleží na tom, jaké zboží či služba je v internetovém podnikatelském záměru 
zahrnuta. V případě této diplomové práce jde o vytvoření internetového trhu, kde se 
budou setkávat poskytovatelé služeb v domácnosti a zájemci o tyto služby. 
Neexistují přesné a objektivní statistické údaje o tom, jaký objem domácích prací 
je na území České republiky ročně vykonán. Je tomu tak zejména z toho důvodu, že velká 
část takto prováděných prací je práce mimo daňový systém, tedy tzv. „načerno“. Odměna 
za provedení těchto domácích prací je poskytovateli služby vyplácena přímo hotově „na 
ruku“ a ten ji ve většině případů nepřizná. Proto bylo přistoupeno k dotazníkovému 
šetření, aby mohl být alespoň částečně získán přehled o tom, kolik lidí těchto služeb 
využívá či by nad nimi alespoň uvažovalo, pokud by jim byly nabídnuty. 
Jelikož jsou dotazníková šetření pomocí internetové sítě mnohdy nepřesná a jsou 
postavena tak, že respondenti odpovídají formou výběru jedné z více možností, byl zvolen 
model osobního dotazování. V něm je možno zjistit nejen odpovědi respondentů na 
jednotlivé otázky pomocí jejich vlastního vyjádření v rámci odpovědi (kvantifikace 
objemu zakoupených služeb atd.), ale také získat jejich názor na prezentovanou službu. 
Protože poskytovatelé služeb v oblasti domácích prací poměrně hojně využívají 
internetu k jejich vlastní propagaci, a to ať už na obecných inzertních serverech nebo na 
specializovaných serverech zabývající se jimi poskytovanou službou, bylo dotazníkové 
šetření zaměřeno na zájemce o tyto služby. 
Pro osobní dotazníkové šetření musí být zvolena cílová skupina respondentů a 
také místo, kde se takto vybraná skupina bude s největší pravděpodobností nacházet a kde 
může dojít k jejímu oslovení. Pro zpracovávaný podnikatelský záměr bylo odhadnuto, že 
zájemce o službu bude pravděpodobně zaměstnaná žena ve věku 35-54 let s alespoň 
jedním dítětem, kdy její příjem (či příjem domácnosti) bude nadprůměrný. 
Průzkum se uskutečnil v dubnu 2014 během 3 pracovních dnů a jako místo 
dotazníkového šetření byly vybrány restaurace vyšší třídy nabízející polední menu v 
Brně. V době oběda bylo také dotazníkové šetření realizováno. Bylo osloveno přes 60 
respondentů, kteří při realizaci dotazníku spolupracovali. 
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Respondentům byla položena sada otázek, která byla vždy aktualizována na 
základě toho, jakým směrem se daný individuální rozhovor vyvíjel. Dotazník byl 
zpracováván anonymně. Jmenujme si některé z otázek: 
1) Jaký finanční obnos jste za poslední měsíc utratila za pomoc v domácnosti, tj. 
za doučování dětí, úklid domácnosti nebo hlídání dětí? 
2) Jakým způsobem si tyto služby zajišťujete (vlastní kontakty, inzeráty, 
reference)? 
3) Uvažovala byste o zajištění těchto služeb pomocí internetového portálu 
pomocdoma.cz (popsání podnikatelského záměru, jeho výhody)? 
4) Je Váš příjem Vaší domácnosti vyšší než 40 000 Kč (v případě jednočlenné 
domácnosti 25 000 Kč)? 
5) Váš názor na projekt? 
6) Individuální dotazy (děti, rodina). 
Z výsledků dotazníkové šetření nás nejvíce bude zajímat to, kolik procent žen z 
oslovené skupiny reálně využívá služeb v domácnosti. Ze zpracovaných odpovědí byl 
vytvořen níže uvedený graf. Čísla uvedená za procentuálním vyjádřením jednotlivých 
výseků znázorňují počet respondentů. Celkový počet respondentů byl 65. 
  
Graf 4: Výše útraty respondenta za domácí práce v posledním měsíci.83 
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Při realizaci dotazníku bylo zjištěno, že v námi zvolené cílové skupině necelých 
25 % respondentů služeb v domácnosti v současnosti skutečně využívá. Ještě pozitivnější 
byl fakt, že z 16 pozitivních odpovědí by bylo ochotno poskytovatele předmětných služeb 
pomocí internetového portálu pomocdoma.cz hledat 11 z nich, přičemž 9 z nich by 
nevadila ani menší 5% provize. Zbylých pět respondentů zajišťuje tyto služby pomocí 
svých dlouhodobých kontaktů a nehledá nové poskytovatele. 
Drtivá většina respondentů, kteří pozitivně reagovali na otázku o výši utracených 
peněžních prostředků za služby v domácnosti, využívá služby úklidu nebo hlídání dětí – 
jedná se o bezmála 90 % respondentů. Péči o seniory ani hlídání zvířat neuvedl žádný 
z respondentů. Absolutní počet odpovědí u této otázky byl vyšší než 16 pozitivních 
odpovědí u předešlé otázky, neboť někteří respondenti odpověděli, že využívají více 
služeb (například doučování a hlídání dětí). Přehled využívaných služeb můžeme vidět 
v následujícím grafu. 
 
Graf 5: Využívané služby v domácnosti.84 
Poslední důležitým výstupem z dotazníkového šetření, který si v této části 
podnikatelského plánu rozebereme, byl fakt, že kromě 11 respondentů, kteří pozitivně 
odpověděli na první otázku a zároveň by byli ochotni využívat služeb nového portálu 
pomocdoma.cz, uvažovali o využití portálu také lidé, kteří dosud práce v domácnosti 
(aktivně) nevyužívali. Pokud by pro ně bylo snadné zařídit si prostřednictvím 
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internetového portálu službu v domácnosti, využilo by této možnosti dalších 15 lidí ze 
skupiny osob, kteří v současné době práce v domácnosti aktivně nevyužívají. To se rovná 
dalším asi 23 % osob, které byly osloveny. Dohromady tak služby portálu chtělo 
potenciálně využívat 40% oslovených osob (26 osob z 65 oslovených). 
Respondenti vždy kladli důraz na přehlednost, jednoduchost objednání služby a 
zejména již výše zmiňovanou bezpečnost, kdy byli nadšeni ze záměru vybudovat 
referenční systém a zároveň podpořit seznámení se s poskytovatelem pomocí krátkého 
prezentačního videa. 
Více než 80% respondentů nevadilo, že by byla za zprostředkování služby 
účtována menší 5% provize, pokud by s jejím vyplácením neměli starosti navíc. Pozitivní 
také bylo, že by byli ochotni službu zaplatit dokonce i předem, ale pouze v případě, že by 
si efektivitu zprostředkování mohli dopředu ověřit. 
V dotazníkovém šetření byly získány další cenné podněty od samotných reálných 
uživatelů a zájemců o služby v domácnosti, které přispěly k dotvoření funkčnosti 
jednotlivých částí celého portálu. 
Nyní si shrňme potenciál velikosti trhu, tedy celého poněkud specifického 
odvětví. Jelikož, jak již bylo výše zmíněno, neexistují žádné reálné statistické údaje o 
velikosti tohoto odvětví, musíme analyzovat získaná data. Pokud dáme do souvislosti 
všechna data získaná v této kapitole, dokážeme alespoň odhadnout možný potenciální 
objem zájemců o předmětné služby. 
V obecné části analýzy odvětví bylo uvedeno, že se zaměříme na 50 největších 
českých měst dle počtu obyvatel, v nichž žije cca 40 % obyvatel. V kategorii 16+ 
v posledních 12 měsících objednalo zboží či službu přes internet asi 1,2 mil. obyvatel 
(773 tisíc ve věkové skupině 35-44 let, 425 tisíc ve věkové skupině 45-54 let).85 Musíme 
počítat s tím, že služba bude využívána zejména v rodinách, kdy zprostředkovatelem bude 
pouze jeden z partnerů (žena). Dále se zaměřujeme na domácnosti, které mají vyšší než 
průměrný příjem, což je dle Českého statistického úřadu necelá třetina z nich. V případě 
námi zvolené věkové kategorie 35-54 let je tak potenciálních zájemců o domácí práce 
v České republice při započítání žen splňujících výše uvedená kritéria, které jsou zároveň 
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zaměstnané, okolo 75 tisíc. V případě oslovení alespoň 40 % z nich, jak vyplývalo ze 
závěru dotazníkového šetření, toto číslo bohatě postačuje pro naplnění minimální 
návštěvnosti stránek tak, aby byl podnikatelský záměr finančně soběstačný i bez přechodu 
do třetí fáze projektu. 
 
3.4.2 Analýza obecného okolí 
Analýzu obecného okolí firmy provedeme pomocí SLEPT analýzy, která zkoumá 
vzdálenější okolí trhu, tzv. makroprostředí. Některé z faktorů již byly rozebrány v analýze 
odvětví, proto bude tato část částečně navazovat na předchozí. 
Sociální faktory 
Ze sociálních faktorů jmenujme především nezaměstnanost, která má vliv na počet lidí, 
kteří chtějí poskytovat domácí práce. Pokud se tito poskytovatelé nerekrutují z řad 
studentů, jedná se nejčastěji právě o nezaměstnané nebo matky na mateřské dovolené, 
které si chtějí finančně přilepšit. Na druhou stranu je výše nezaměstnanosti 
kontraproduktivní pro množství zájemců o tyto služby. 
Míra nezaměstnanosti je v České republice poměrně stabilní, v 1. čtvrtletí 2014 se 
pohybovala na úrovni 6,9%.86 Za poslední léta poměrně stabilní úroveň nezaměstnanosti 
představuje v současné výši dobrý předpoklad pro stálé jádro zájemců o předmětné služby 
v domácnosti. Stejně tak je zde prostor pro nezaměstnané, kteří by si rádi přivydělali jako 
poskytovatelé daných služeb. 
Další ze sociálních faktorů vztahujících se k tomuto podnikatelskému záměru je 
stárnutí obyvatelstva, které souvisí s jednou ze zahrnutých služeb, a to péči se seniory. 
Údaje publikované Českým statistickým úřadem 31. 3. 2014 vychází ze sčítání lidu z roku 
2011 a jasně ukazují, jak rychle obyvatelstvo v České republice stárne. 
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Tabulka 4: Vývoj struktury obyvatelstva z hlediska věku.87 
1950 1961 1970 1980 1991 2001 2011
Počet obyvatel 
1
8 896 133 9 571 531 9 807 697 10 291 927 10 302 215 10 230 060 10 436 560
z toho ve věku
0 - 14 2 138 376 2 428 569 2 081 666 2 412 015 2 164 436 1 654 862 1 488 928
15 - 64 6 016 202 6 223 844 6 530 667 6 492 249 6 834 465 7 161 144 7 267 169
65 a více 735 055 911 877 1 190 060 1 373 029 1 301 957 1 410 571 1 644 836
Index stáří 
2
34 38 57 57 60 85 110
1 
1950 přítomné obyvatelstvo; 1961-2001 trvale bydlící obyvatelstvo; 2011 obvykle bydlící obyvatelstvo
2
  Index stáří vyjadřuje, kolik je v populaci obyvatel ve věku 65 let a více na 100 dětí ve věku 0-14 let.
Ukazatel
Rok sčítání
 
Zajímavý je zejména index stáří, který vyjadřuje, kolik obyvatel ve věku nad 65 
let připadá na 100 dětí ve věku do 14 let. Vidíme zde velmi rychlý trend stárnutí 
obyvatelstva, který dle mnoha analýz nezpomaluje, právě naopak. Můžou za to zejména 
moderní medicínské metody, které prodlužují věk obyvatel, a také malá porodnost. I 
vzhledem k pozdějšímu odchodu obyvatel do důchodu, které bude v budoucích letech 
nevyhnutelné, je předpokládán stále větší zájem mladších ročníků o služby v oblasti péče 
o seniory tak, aby se postarali o své blízké. 
Dalším z faktorů obecného okolí, které budou mít na zpracovávaný podnikatelský 
záměr vliv, je počet studentů vysokých škol. Tato skupina je totiž velmi častým 
poskytovatelem zmíněných služeb, kdy si vysokoškoláci chtějí ke studiu peněžně 
přilepšit. Počet studentů vysokých škol se od roku 2001 takřka zdvojnásobil, kdy v roce 
2001 studovalo na našich vysokých školách 203 461 studentů, v roce 2011 již 396 176.88 
I když toto číslo v roce 2012 nepatrně kleslo, stále je zde vidět pozitivní trend v růstu 
obyvatel, kteří se snaží vysokou školu absolvovat. 
Z obecných sociálních faktorů pak můžeme zmínit i to, že v posledních 
desetiletích došlo k prudkému rozvoji technologií a společnost se začíná orientovat na 
nové hodnoty, což ovlivňuje její nákupní a spotřební chování. Mezi nejvýznamnější 
trendy z oblasti sociální faktorů jmenujme kupříkladu: 
1) Technologický pokrok a technická orientace obyvatel 
2) Význam internetu pro populaci 
3) Orientace obyvatel na zdravý způsob života 
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4) Větší zaměření mladších lidí na kariérní růst 
5) Ustupování rodinných hodnot do pozadí 
6) Náročnost obyvatel týkající se trávení volného času, vyšší požadavky 
Technologické faktory 
Technologické faktory představují u projektu pomocdoma.cz zejména přístup obyvatel 
k internetu a jejich ochota tuto síť využívat k nákupu či prodeji produktů, v našem případě 
služeb. 
Právě tyto faktory již byly rozebrány v předchozí kapitole analýzy odvětví. 
Z analýzy technologických faktorů vyplynulo, že v České republice jsou statistiky 
přístupu obyvatel k internetu na velmi dobré úrovni, navíc velmi pozitivní je trend vývoje. 
Češi se naučili zejména s rozvojem slevových portálů využívat internet k nákupu služeb 
a přitom za ně platit ihned na internetu kartou, překonali tak původní nedůvěru k těmto 
elektronickým transakcím. 
Z výše uvedeného vyplývá, že se trh se službami na internetu bude nadále 
pozitivně vyvíjet.  Pro podnikatelský plán je toto zásadní a zároveň velmi pozitivní 
zpráva. 
Legislativní faktory 
 Z oblasti legislativy neexistuje žádný předpis, který by specificky ovlivňoval tržní 
odvětví podnikatelského záměru. Samozřejmě zde působí celá řada právních předpisů 
zejména z oblasti daní a regulace podnikání, které ovšem ovlivňují stejně tak i všechna 
další tržní odvětví. 
Zvláštní pozornost by však měla být věnována změnám zákona o daních z příjmů, 
zákona č. 586/1992 Sb., hlavně v oblasti zdaňování příjmů do 10 000 Kč, možnostem 
jejich zdanění a zároveň i tomu, kdo může daň ve skutečnosti odvést. Za současných 
okolností totiž není možné, aby náš portál mohl poskytovatele služeb přímo zdanit a 
odvést srážkovou daň, protože se nejedná o naše zaměstnance. Většina poskytovatelů by 
mohla takovouto možnost uvítat, pokud by chtěla příjem přiznat a zároveň si ušetřit práci. 
Důležité je také sledovat změny v oblasti zákona o dani z přidané hodnoty. 
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Politické faktory 
Politický vývoj je v České republice stabilní a tento faktor by neměl zásadněji ovlivňovat 
možný úspěch podnikatelského záměru. Turbulentní vývoj v oblasti politické moci je 
velmi nepravděpodobný. 
Ekonomické faktory 
Naše ekonomika překonala v poslední pětiletce období recese, současné odhady 
předpokládají pozitivní vývoj na úrovni solidního růstu hrubého domácího produktu 
v příštích letech. I když samotný ukazatel růstu HDP nemusí mít zásadní vliv na 
zpracovávaný podnikatelský záměr, trend růstu je i pozitivní zprávou pro toto podnikání. 
Životní úroveň obyvatelstva se tak bude zvyšovat a jejich ochota platit za služby v oblasti 
domácích prací poroste. 
Na vývoj HDP navazuje také růst průměrné hrubé mzdy, respektive jeho medián, 
což je průkaznější údaj než samotná průměrná mzda. Růst mezd dovolí obyvatelstvu 
utratit více za služby v oblasti domácích prací, které v případě menších mezd považují za 
zbytné a luxusní. 
 
3.4.3 Analýza oborového okolí 
Analýzu oborového okolí provedeme prostřednictvím Porterova modelu 5 konkurenčních 
sil. 
Vliv odběratelů 
Společnost nemá žádného přímého odběratele klasického charakteru. Jednotliví 
návštěvníci stránek tvoří cenu služeb pomocí samotné nabídky a poptávky a 
provozovatele webové stránky výsledná cena služby prakticky neovlivňuje. 
Zákazníky serveru (odběrateli) se tito návštěvníci stávají v případě, že budou 
služby serveru zpoplatněny některým ze způsobů uvedených v popisu podniku. 
Zpoplatnění je v ideálním případě (třetí fáze projektu) vztaženo na samotnou službu, 
náklady tedy nese zájemce o službu, přičemž se však tato marže může promítnout do 
sjednané ceny a obecně nabídky na trhu. Může však také dojít ke zpoplatnění registrací 
zájemců o služby tak, jak tomu činí v současnosti konkurence. V obou případech však 
tito zákazníci budou koneční spotřebitelé, kteří s provozovatelem serveru nebudou moci 
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o maržích individuálně vyjednávat. Proto můžeme hodnotit vyjednávací sílu kupujících 
jako zanedbatelnou. 
Je však potřeba si dát pozor na načasování zpoplatnění tak, aby byla cena produktu 
přijatelná a zejména aby odpovídala přínosům portálu pro zákazníka. V opačném případě 
by mohli tito uživatelé přestat hromadně využívat služeb portálu, což by bylo pro 
podnikatelský záměr likvidační. 
Vliv dodavatelů 
U dodavatelů je obdobná situace jako u odběratelů. Portál je zprostředkovatelem na trhu, 
nemá tedy klasický zástup dodavatelů produktů. Dodavatelé existují pouze v investiční 
fázi na začátku projektu, kdy jsou dodavateli technických řešení. Jejich vliv je proto 
zanedbatelný. 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Charakteristika konkurenčního prostředí již byla nastíněna v popisu produktu. Protože se 
jedná o relativně inovativní podnikatelský záměr, je konkurenční prostředí mírně 
atypické. Musíme se na poli internetové inzerce zabývat nejen přímými konkurenčními 
portály, které obsahují nabídku inzerce v oblasti domácích prací, ale také obecnými 
inzertními servery, které zahrnují více inzertních segmentů a domácí práce jsou jedním 
z nich. Naši konkurenci můžeme v oblasti internetové inzerce segmentovat do dvou 
skupin: 
1) Specializované inzertní portály zaměřené na předmětné domácí práce 
2) Obecné inzertní servery s příslušnými kategoriemi 
Zaměřme se nyní na obecné inzertní servery. V současné době všechny největší 
české inzertní portály obsahují příslušné kategorie inzerátů. To nám dokazuje, že o 
zmíněné služby je mezi inzerenty velký zájem, a to jak u poskytovatelů služeb, tak u 
zájemců o tyto služby. Tuto skutečnost ostatně můžeme potvrdit pomocí analýzy počtu 
inzerátů umístěných v příslušných kategoriích. 
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Podívejme se na největší české portály a samostatné kategorie, které obsahují 
(v závorce): 
1) Bazos.cz (Domácí práce, Hlídání dětí, Výuka a doučování, Úklid) 
2) Sbazar.cz (Doučování, Hlídání dětí, Úklid) 
3) Hyperinzerce.cz (Doučování, Hlídání dětí, Služby pro zvířata, Pomoc 
v domácnosti, Pečovatelské služby) 
4) Avizo.cz (Hlídání a opatrování, Vzdělávání) 
Prostředí mezi těmito inzertními servery můžeme označit jako vysoce 
konkurenční. Výhodou pro tento podnikatelský záměr je však fakt, že tyto inzertní servery 
sice obsahují velké množství inzerátů v daných kategoriích a mají velkou návštěvnost, 
ovšem nedovolují inzerentům uvést potřebné informace a stejně tak zájemcům o služby 
požadované informace získat. Inzerát je standardizovaný a nedovoluje přehledně zobrazit 
důležité informace pro kategorii domácích prací. 
Náš server bude oproti zmíněným obecným inzertním serverům zaměřen právě na 
předmětné kategorie a bude obsahovat přizpůsobené rozhraní inzerátů pro dané služby 
v domácnosti. V nabídce inzerátů se proto půjde z pohledu zájemců o služby lépe 
orientovat a snáze si tak zvolí finálního poskytovatele služby. 
To však neznamená, že by byla tato konkurence vzhledem k našemu portálu 
bezvýznamná. Lidé, kteří neznají specializované portály, logicky inzerují nebo hledají 
poskytovatele na známých obecných inzertních serverech. Úkolem marketingové části 
tohoto podnikatelského záměru je proto náš produkt těmto lidem představit a prezentovat 
jeho výhody. 
Druhou kategorií jsou specializované inzertní servery zaměřené na obor 
zmíněných domácích prací. Tyto konkurenční servery se většinou zaměřují právě na 
jednu z nabízených kategorií, tedy například pouze hlídání dětí nebo pouze doučování. 
Jak již bylo zmíněno v předchozím textu, máme pouze jednoho identického konkurenta, 
který se zabývá širokou škálou domácích služeb, a to je portál domelie.cz. Tento portál 
však není dle mého subjektivního názoru zpracován pro zájemce o službu zcela přehledně 
a v rámci realizace podnikatelského záměru dokážeme design portálu navrhnout tak, aby 
lépe vystihoval potřeby návštěvníků stránek. 
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Společnost Pomoc doma s.r.o. se bude snažit využít vedle vyšší kvality zpracování 
webové prezentace také nové inovativní prostředky komunikace mezi poskytovatelem 
služby a zájemcem o tuto službu (video prezentace, online rozvrh).  I když je domelie.cz 
portálem již zavedeným (funguje již od roku 2010) a stojí za ním významná společnost 
na poli internetové inzerce práce (Profesia spol. s r.o.), je také pouze jediným obdobně 
zaměřeným portálem na domácí práce a její nabídka je zpoplatněná pro zájemce o tyto 
práce. 
Vedle samotné domelie.cz funguje na trhu více specializovaných inzertních 
portálu, vždy však pouze na jednu konkrétní službu. Podívejme se nyní na 
nejvýznamnější z nich. 
Patrně našeho největšího konkurenta, jehož profesionalita je srovnatelná s naším 
cílovým produktem, je portál pro službu hlídání dětí hlidacky.cz, jenž byl spuštěn ke 
konci roku 2012 a jedná se o jeden ze známých brněnských start-upů. Naši konkurenční 
výhodou je, že je již v současné době pro zájemce o službu hlídání dětí zpoplatněn. 
Níže následuje výpis naší nejbližší konkurence specializované na jednu službu: 
1) Hlidacky.cz (hlídání dětí) 
2) Detihlidani.cz (hlídání dětí) 
3) Naucim.cz (doučování) 
4) Kvalitni-doucovani.cz (doučování) 
5) Doucovani-inzerce.cz (doučování) 
 Zajímavostí je, že vcelku zajímavé obory úklidu domácnosti nebo péče o seniory 
nemají žádný specializovaný inzertní portál. Konkurenční prostředí není na vysoké 
úrovni, protože specializovaných portálů je málo a jedná se veskrze o neprofesionální 
projekty. Za jediné vážné konkurenty lze v současné době považovat zmíněný portál 
domelie.cz a také start-up hlidacky.cz. 
I přesto, že konkurence na tomto trhu existuje, můžeme konkurenční prostředí 
vzhledem k ostatním odvětvím (například inzerce automobilů) považovat za velmi 
přátelské a vliv této konkurenční síly za slabý. 
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Riziko vstupu nových konkurentů na trh 
Bohužel zde musíme konstatovat, že překážky vstupu na trh prakticky neexistují. 
Kapitálová náročnost pro vstup na trh je velmi nízká, neboť zahrnuje pouze vybudování 
portálu a marketingové aktivity. Tržní prostředí také není žádným způsobem legislativně 
omezeno, takže neomezuje nové konkurenty při vstupu. Proto je potřeba dříve, než 
potenciální konkurenti uvidí možný potenciál tohoto podnikání, vytvořit vlastní silnou 
uživatelskou základnu a posilovat jméno portálu. 
V internetovém prostředí naneštěstí překážky pro vstup na trh skoro neexistují, 
proto v případě nového podnikatelského nápadu vždy vznikne mnoho napodobenin a 
kopií. Zářným příkladem jsou slevové portály, kdy se na trhu v období rozmachu tohoto 
nového podnikatelského nápadu objevilo na 300 převážně identických napodobenin. 
Pozitivní však je, že původní hráči na trhu, jako byli Slevomat.cz nebo Vykupto.cz, kteří 
stáli na začátku tohoto rozmachu, se udrželi na trhu dodnes a stále prosperují. 
Riziko vstupu nových konkurentů na trh proto můžeme hodnotit jako velmi 
vysoké a je potřeba vybudovat vztah s návštěvníky serveru do té míry, aby se jméno 
serveru stalo známým. K tomu přispívá i dobře znějící a snadno zapamatovatelná doména 
pomocdoma.cz. 
Hrozba substitučních výrobků 
Lidé si mohou zajistit výběr poskytovatele pro potřebnou domácí práci mnoha způsoby. 
Od těch málo ovlivnitelných, jako jsou přímé osobní reference na poskytovatele služeb, 
přes výběr poskytovatele pomocí papírové inzerce, až po zajištění si služby pomocí 
specializované agentury. 
Právě specializované agentury jsou našim největším substitutem, kdy mají výhodu 
zejména v kvalitním zajištění požadované služby, profesionalitě a komfortu pro zájemce. 
Na druhou stranu je jejich cena oproti cenám samotného poskytovatele služby (fyzické 
osoby) velmi vysoká. Služeb agentur využívají většinou bohatší lidé, kteří si pro zajištění 
předmětných potřeb rádi za komfort připlatí. Náš portál se však chce orientovat poněkud 
odlišným způsobem – chce zajištění domácích prací třetí osobou v domácnosti přiblížit i 
střední vrstvě obyvatel, kteří v současné době těchto služeb nevyužívají, neboť je pro ně 
služba prostřednictvím agentur moc drahá. 
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Hrozbu substitučních výrobků můžeme hodnotit jako slabou v případě kvalitního 
zpracování portálu tak, aby byla komfortnost výběru poskytovatele služby dostatečně 
zajištěna a aby tak potenciální zákazníci upřednostňovali náš server při výběru možného 
poskytovatele potřebných služeb. 
3.4.4 SWOT analýza 
V této podkapitole si pomocí SWOT analýzy shrneme silné a slabé stránky 
podnikatelského záměru a také příležitosti a hrozby s projektem spojené. Marketingový 
plán bude tyto skutečnosti popsané v tabulce níže reflektovat. 
Tabulka 5: SWOT analýza89 
SWOT analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
 Specializace portálu na jeden segment služeb  
 Zkušenosti s tvorbou webových portálů 
 Přizpůsobení portálu na míru návštěvníkům 
 Přístup k technickým řešením (platby přes 
internet, zasílání automatických SMS) 
 Ve vztahu k potenciálním příjmům nízké 
investiční výdaje 
 Know-how SEO optimalizace, internetové 
propagace 
 Poměrně nízký rozpočet na reklamu a 
propagaci 
 Ochrana duševního vlastnictví (nelze ochránit 
vytvořený koncept webového portálu) 
 Nedostatečně kvalitní provedení služby ze 
strany poskytovatele, stížnost zájemce 
 Neexistence databáze poskytovatelů služeb 
 Nevyužití služeb portálu při opakovaných 
činnostech (1 zájemce a 1 poskytovatele) 
Příležitosti Hrozby 
 Stále větší zájem o domácí práce v důsledku 
zvyšování životní úrovně obyvatelstva 
 Velký tržní potenciál 
 Zastaralost technických řešení od konkurence 
 Sílící ochota zákazníků platit služby předem 
přes internet 
 Potenciál rozšíření na další oblasti služeb 
 Riziko napodobení projektu 
 Podcenění marketingové propagace, 
nedostatek návštěvníků stránek 
 Legislativa – postihování poskytovatelů za 
nepřiznání minoritních příjmů 
 Ekonomická krize a snižování výdajů za 
zbytné služby 
 
 
  
                                                 
89 Vlastní zpracování 
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3.5 Marketingový plán 
Marketingový plán podnikatelského záměru bude vycházet z podrobné analýzy trhu, 
kterou se zabývala předchozí kapitola. Nejprve se marketingový plán bude zaobírat 
cílovým trhem podnikatelského záměru, poté se krátce věnovat tržní pozici a následně 
vydefinuje finální marketingový mix. 
Protože se prakticky jedná o nízkonákladový projekt, promítne se tato skutečnost 
do oblasti reklamy a propagace obecně, přičemž bude kladen důraz na maximální 
efektivitu, aby podnikatelský záměr i s malým rozpočtem uspěl. 
3.5.1 Výběr cílového trhu 
Právě analýzou trhu a částečně i jeho segmentací se zabývala předchozí kapitola Analýza 
externího prostředí. Uvedli jsme si, že se jedná o podnikání na internetu, s čímž souvisí 
určitá specifika. Promítá se zde technický faktor, kdy naši zákazníci jsou pravidelnými 
uživateli internetu a navíc mají sklon přes tuto síť nakupovat či prodávat produkty. 
Dále naši zákazníci vzhledem k charakteru služby pocházejí z největších českých 
měst. Největší zájem o služby bude určitě ze tří největších českých měst – Prahy, Brna a 
Ostravy. Značné množství zákazníků však také chceme získat v cca 10 největších městech 
České republiky, kde očekáváme velký zájem o služby portálu. S menší velikostí města 
původu zákazníka poté klesá pravděpodobnost, že bude zákazník na našem portálu 
uspokojen. Jako hranici snesitelnost, kdy bude návštěva našeho portálu pro našeho 
zákazníka ještě efektivní, jsme stanovili města s počtem obyvatel nad 23 000, což je 50 
největších měst v České republice, většina z nich minimálně okresních. 
Podrobněji jsme se v analýze externího prostředí zabývali návštěvníky našich 
stránek, které označujeme jako zájemce o předmětné služby. Kromě toho, že se jedná o 
uživatele internetu s ochotou na internetu nakupovat produkty a že tito lidé pochází 
z největších českých měst, jsme o nich uvedli také to, že zájemci o předmětné služby jsou 
lidé, jejichž příjem bychom mohli označit jako nadprůměrný. Musíme zde však tento fakt 
blíže upřesnit. Z této skupiny je potřeba vyloučit nejbohatší zákazníky, kteří mají sklon 
domácí práce zajišťovat pomocí agentury, přičemž jim nevadí vyšší cena, nebo dokonce 
mají vlastní zaměstnance pracující v domácnosti na plný úvazek. 
Pokud bychom se chtěli zaměřit na věkovou skupinu našich zájemců, jednalo by 
se s velkou pravděpodobností, jak již také bylo uvedeno, o lidi ve věku 35-54 let. To 
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souvisí s jejich produktivním věkem – postavením ve společnosti i práci (výší mzdy). 
Přispívá k tomu i fakt, že se neustále zvyšuje věk, kdy mají ženy své první dítě. U obyvatel 
po 35. roku života je vyšší pravděpodobnost, že zastávají pracovní pozici, která jim 
jednak umožňuje si komfort v podobě domácích služeb zajišťovaných třetí osobou 
pořídit, jednak jim jejich pracovní činnost a s tím související nedostatek času nedovolí 
věnovat se těmto činnostem v domácnosti. 
Ve zmíněném produktivním věku lidé mohou poptávat jak úklid domácnosti, tak 
doučování či hlídání dětí, stejně tak jako péči o své starší příbuzné (péči o seniory), 
kterým nemohou věnovat tolik času, kolik by chtěli. 
Kdybychom chtěli odhadnout, zda zájemci o služby budou spíše ženy nebo muži, 
zde již záleží na tom, o jakou službu se jedná. U doučování dětí a jejich hlídání je cílovou 
skupinou ženská část populace, která se většinou v domácnosti o děti stará. Stejně tak je 
podobná situace i u péče o seniory, neboť ženy jsou v tomto ohledu starostlivější a 
pečlivější. Na druhou stranu u úklidu domácnosti je situace vyrovnaná, kdy si tuto službu 
může objednat jak domácnost (v tomto případě službu bude objednávat žena), tak muž 
žijící samostatně, jež má nedostatek času nebo ho uklízení jednoduše nebaví. 
Velmi odlišná situace je u poskytovatelů služeb, kteří se zájemci sdílí pouze 
obecné předpoklady, to znamená přístup na internet se sklonem k poskytování vlastních 
produktů přes internet, a také pochází z jednoho z 50 největších měst České republiky. 
Jinak je však jejich sociální a ekonomická situace rozdílná. Poskytovatele služeb 
můžeme charakterizovat jako mladé ženy ve věku od 17 do 26 let, nejčastěji studující, 
které právě si při studiu chtějí přilepšit menším výdělkem. Dále to jsou nezaměstnaní a 
obecně lidé v horší finanční situaci. 
3.5.2 Určení tržní pozice 
Na základě cílového trhu, kterým jsme se zabývali výše, je nyní potřeba určit tržní pozici 
podniku. Protože strategická výhoda podniku nespočívá ve výhodném postavení na trhu 
plynoucí z nízkých nákladů, ale v jedinečnosti produktu, a zároveň se zaměřujeme pouze 
na určitý segment trhu, dle M. Portera využijeme tzv. focus strategii, tedy strategii 
soustředění pozornosti. 
Nabízený produkt (webové stránky) bude unikátní a pro zákazníka jedinečný. 
Protože se jedná o produkt inovativní, který na současném trhu nemá adekvátní 
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konkurenci, musí si před vstupem reálných budoucích konkurentů vybudovat na trhu 
takovou pozici, aby byl pro našeho cílového zákazníka dostatečně atraktivní. Celá 
strategie musí být uzpůsobena tomu, aby náš podnik získal na internetovém trhu před 
příchodem dalších konkurentů dominantní pozici. 
3.5.3 Marketingový mix 
Marketingový mix bude definován pomocí čtyř základních nástrojů marketingu 
označovaných také jako 4P – výrobek, cena, komunikace, distribuce. Marketingový plán 
bude sestavován na míru zpracovávanému podnikatelskému záměru s cílem oslovit 
potenciální zákazníky a následně si je udržet. 
3.5.3.1 Produkt 
Produkt je stěžejní aktivum podniku, přičemž produktem tohoto podnikatelského záměru 
je poskytování služby propojení skupiny lidí za účelem uzavření obchodu v oblasti 
domácí výpomoci. Za nástroj našeho produktu považujeme webový portál, který podnik 
provozuje. V kapitole popisu produktu pak byla podrobně popsána specifika zamýšleného 
portálu a jeho výhody oproti konkurenci. Tyto výhody bychom mohli stručně shrnout do 
několika následujících bodů: 
1) Inzertní portál bude uzpůsoben inzerci pro domácí práce 
2) Důraz na přehlednost a uživatelský interface 
3) Bližší seznámení s poskytovatelem služby – prezentační video 
4) Systém referencí od zájemců, kteří již službu od daného poskytovatele využili 
5) Ověřování identifikace poskytovatelů služeb (email, telefon, mojeID) 
6) Blokování nespolehlivých uživatelů 
7) Rezervační systém (ze začátku informační a následně ve třetí fázi plně 
funkční) 
Díky výše zmíněným výhodám bude produkt na současném trhu lépe naplňovat 
potřebu svých návštěvníků oproti stávajícím konkurentům. To poskytuje tomuto 
inovativnímu produktu značnou konkurenční výhodu, kterou je potřeba využít, než se na 
trhu začnou objevovat kopie zpracovávaného podnikatelského záměru. 
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Pro zajištění toho, aby mohly být výše uvedené konkurenční výhody na trhu 
naplno využity, je potřeba se zaměřit při tvorbě a spouštění portálu na tři aspekty: 
1) Portál musí být zpracován tak, aby bylo jeho procházení pro zákazníka 
intuitivní, a zároveň musí být jeho zpracování líbivé (správné nastavení míry 
jednoduchosti designu a jeho estetického vzhledu) 
2) Bezchybná funkčnost portálu 
3) Administrativní a technická podporu 
Nejprve se zaměřme na zpracování portálu. To by mělo být dle současných trendů 
designově jednoduché a přehledné. Portál bude tvořen v jednosloupcovém stylu. 
Vícesloupcové webové designy jsou již minulostí, z mnoha zveřejněných odborných 
článků vychází, že uživatelé se v jednosloupcovém designu orientují lépe. 
Design bude vytvářen externím grafikem a budou pro něj vyčleněny značné 
prostředky, protože design stránky je pro zákazníky prvním viditelným prvkem při 
využívání našeho produktu, se kterým se setká, a zároveň díky potřebě orientace na 
stránkách jedním z nejdůležitějších. 
Vytvořený webdesign bude otestován na třetích osobách – potenciálních 
uživatelích – a bude nejen zjištěno, jak se jim celkový design stránek líbí, ale také jak 
jsou schopni se na stránkách bez cizí pomoci orientovat. Na základě zmíněného 
průzkumu bude design upraven do finální podoby tak, aby byl pro uživatele co 
nejintuitivnější. 
Druhým zmíněným předpokladem pro plné využití potenciálu konkurenční 
výhody je bezchybná funkčnost portálu. Pro dosažení bezchybnosti je potřeba 
zakomponovat před samotným spuštěním portálu testovací fázi vytvořeného webu, kdy 
se odhalí veškeré chyby v kódu, překlepy a další nedostatky. 
Testovací fáze bude zajištěna pomocí testerů a samotného jednatele, kdy každý 
tester bude zároveň ovládat i programování webových stránek, aby dokázal zmíněné 
chyby a nedostatky kódu odhalit. Svépomocí je pak potřeba odhalit také formální chyby 
na stránkách a následně je napravit. 
Většina nových webových projektů v současnosti testovací fázi podceňuje nebo 
dokonce úplně opomíjí. Proto, aby mohl být portál spuštěn pro veřejnost, je zapotřebí 
minimálně dvoutýdenního testovacího období pro odhalení chyb. 
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Posledním článkem, který u produktu zmíníme, je administrativní a technická 
podpora. Portál si sice může v první fázi prakticky žít svým životem bez toho, aniž by 
potřeboval zaměstnance, který by se o něj staral na plný úvazek, zároveň je ale potřeba 
zachovat alespoň základní technickou a administrativní podporu. Ta však není časově 
náročná, stačí portálu věnovat maximálně hodinu denně, a proto se o tuto provozní část 
bude starat v první fázi sám jednatel, aby byly provozní náklady co nejnižší. Zmíněnou 
administrativní činností se myslí zejména reagování na emaily, schvalování nových 
uživatelů a blokování podvodných uživatelů. Samozřejmě je potřeba řešit také technickou 
stránku, kdy se bezesporu během provozu na portále i přes testovací fázi objeví technické 
nedostatky, které bude potřeba neprodleně odstranit. 
3.5.3.2 Cena 
Cenová politika již také byla nastíněna v popisu produktu. Ceny budou nastaveny dle 
toho, v jaké fázi se podnikatelský záměr bude nacházet. Jak již bylo naznačeno, záleží 
také na tom, jak se situace vyvine – dle toho pak dojde k určení, jakým způsobem bude 
produkt zpoplatněn. 
V první fázi, kterou můžeme pojmenovat jako zavádění produktu na trh a jeho 
etablování na trhu, bude samotný produkt pro návštěvníky stránek přístupný zdarma. 
Poté, co portál získá pomocí níže popsané propagace kýženou návštěvnost okolo alespoň 
2000 pravidelných návštěvníků denně (tzv. UIP – unikátních IP adres, které značí 
unikátní návštěvníky stránek), lze vytvořit na portále prodejné reklamní plochy za účelem 
financování provozu. 
Při výše zmíněné návštěvnosti cca 2000 UIP denně a průměrném zobrazení 
minimálně 10 stránek na návštěvníka se dostáváme k celkovému zobrazení reklamy – 
600 000 impresím za měsíc. Pokud uvážíme pesimistickou variantu prodeje reklamy za 
40 Kč / CPT (cena reklamy za tisíc zobrazení), vyjde nám měsíční příjem z jedné reklamní 
pozice ve výši 24 000 Kč. Z této částky však musíme ještě odečíst provizi 
zprostředkovatele reklamy, v našem případě společnosti Seznam a.s. a její služby Sklik – 
ta činí 30%, tedy 70% částky je připsáno na náš účet. Obdobnou provizi si účtuje i 
konkurenční společnost Google se svým nástrojem Google AdSense (68%). 
Musíme si však uvědomit, že reklamních pozic může být na webu přítomných 
více než jen jedna, nejčastěji lze efektivně využívat cca 3 pozice (s předpokladem, že se 
zobrazují na všech podstránkách portálu). I v případě první fáze projektu tedy není 
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společnost zcela bez příjmu, pokud se nám samozřejmě podaří oslovit potenciální 
návštěvníky stránek. Velikost trhu však zcela dostačuje k dosažení tohoto cíle. 
Konečným cílem cenové politiky je ale dosáhnout získání provize přímo 
z provedené služby, přičemž samotná platba za službu bude provedena přes portál. Tento 
cíl je však potřeba považovat za ambiciózní a počítat s variantou, že trh na takovou změnu 
nemusí přistoupit. Rozhodnutí o změně pro tento systém se však bude přijímat až v dané 
situace a bude záležet na momentálním stavu jak portálu, tak trhu. 
Při dosažení této varianty by provize neměla být pro účastníky obchodu citelná, 
měli by ji být schopni akceptovat jako poplatek za snadnější uzavření obchodu a za služby 
portálu, kde k obchodu dochází. Provize by měla činit maximálně 5% z ceny uzavíraného 
obchodu. Bohužel velikost trhu s domácími pracemi nelze vzhledem k  důvodům 
zmíněným v jedné z předchozích kapitol (většina prací není nikde evidována a daňově 
přiznávána) určit, lze se ovšem důvodně domnívat, že je to trh s objemem v řádech 
nejméně desítek miliónů korun v celé České republice. 
Proto nejenom, že by byla díky objemu trhu byť i minimální provize zcela 
dostatečná, ale také by v případě, že by byla zavedena platba služeb přímo přes náš portál, 
společnost získala významný přístup ke cash-flow. Tyto prostředky by ale samozřejmě 
byly závazkem společnosti vůči poskytovatelům služeb. 
Pokud by zavedení provizního systému nebylo z jakéhokoliv důvodu možné, stále 
je zde možnost zpoplatnit registrace jedné skupiny uživatelů, což je model, který 
v současné době využívají konkurenční projekty. 
Registrační poplatky lze v zásadě zavést na obě skupiny uživatelů: 
1) Časový registrační poplatek u poskytovatele služeb 
2) Časový registrační poplatek u zájemce o služby 
Při zavedení registračního poplatku u poskytovatele služeb by jeho inzerát byl 
zobrazen na portále až v případě, že by daný registrační poplatek v určitém časovém 
období zaplatil. Naopak pokud by byl registrační poplatek účtován zájemcům, ti by i bez 
zaplacení měli přístup k výpisu inzerátů poskytovatelů, samotné kontaktní údaje by jim 
však byly odhaleny až poté, co by registrační poplatek zaplatili. 
Konkurenční projekty využívají modelu registračního poplatku u zájemců 
(domelie.cz, hlidacky.cz). Je tomu tak z toho důvodu, že zájemci jsou většinou lidé 
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s vyššími příjmy, pro které není překážkou zaplatit registrační poplatek v řádu stokorun. 
Naopak pro poskytovatele služeb by to problém být mohl. 
Proto se nyní zdá rozumnější jít cestou registračních poplatků pro zájemce. Ten 
by se měl pohybovat na úrovni cca 200 Kč za měsíc, což je i cena odpovídající 
konkurenci. V době zpoplatnění však je potřeba mít početnou a věrnou uživatelskou 
základnu a také oproti konkurenci poskytovat lepší služby. 
3.5.3.3 Distribuce 
Distribuční cesty jsou třetím faktorem marketingového mixu. V našem případě se 
podobně jako u produktu prakticky jedná o samotný webový portál. Stejně jako je u 
kamenného obchodu vizuální vzhled prodejny pro zákazníka důležitý, protože na něj dělá 
celkový dojem podniku a předurčuje, jak se v něm zákazník cítí a zda si produkt zakoupí, 
u internetového projektu tento účel splňuje design webu. Tím jsme se již zabývali 
v charakteristice produktu v marketingovém mixu výše. 
Vedle samotného designu je neméně důležité, na jaké adrese se portál nachází. 
Podobně jako u kamenné prodejny její umístění přispívá webová adresa projektu k tomu, 
jaký dojem si návštěvník při setkání s produktem odnáší – jak snadno si webovou adresu 
dokáže zapamatovat a jak snadno na ní při surfování internetem narazí. 
Webová adresa by měla splňovat například následující kritéria: 
1) Měla by být krátká 
2) Snad zapamatovatelná 
3) Měla by v lepším případě charakterizovat produkt 
4) Neměla by obsahovat těžce frázovaná nebo cizí slova 
5) V případě víceslovných spojení by měla být zaregistrovány i všechny 
pomlčkové a bezpomlčkové varianty názvu domény 
Výběr doménového jména je pro úspěch internetového portálu stěžejní činností. 
V případě dobře zvoleného a zapamatovatelného jména šanci projektu na úspěch velmi 
zvyšuje. V případě tohoto podnikatelského záměru bylo zvažováno velké množství 
doménových jmen, ze kterých bylo finálně vybráno jedno – pomocdoma.cz. Tato doména 
splňuje všechny výše uvedené vlastnosti. Doména je lehce zapamatovatelná a pěkně 
vyslovitelná, nelze ji zaměnit s jinými slovy. Jako doménové jméno pro projekt zabývající 
se poskytováním služeb v domácnosti také ve svém názvu obsahuje odkaz na službu – 
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pomoci doma. To pomůže i při indexování ve vyhledávačích, což bude klíčová aktivita 
pro zajištění úspěchu projektu. 
Doménové jméno bylo také zaregistrováno v lednu 2014 v obou jeho podobách – 
jak pomocdoma.cz, tak i pomoc-doma.cz. Výpis z registru národního správce domény CZ 
je obsažen v příloze. Název domény je chytlavý a nelze si jej snadno splést s jiným 
názvem, což jsou klíčové faktory k úspěchu. 
3.5.3.4 Propagace 
Propagace je pro podnikatelský záměr klíčová zejména v jeho začátcích, kdy komunikuje 
směrem k potenciálním zákazníkům (návštěvníkům stránek) nový podnikatelský projekt 
a jeho výhody. 
Propagace internetového projektu se od jiných podnikatelských záměrů liší a je 
velmi specifická. Jedním z klíčových nástrojů propagace nového portálu je optimalizace 
pro vyhledávače, což je nástroj prakticky bezplatný. Optimalizace pro vyhledávače, tzv. 
SEO – search engine optimalization, je metodika tvorby a úpravy webových stránek za 
účelem dosažení lepší pozice v internetových vyhledávačích typu seznam.cz či 
google.com. 
Na internetových vyhledávačích se shlukují masy lidí, kteří vyhledávají potřebné 
informace pomocí tzv. klíčových slov. Lidé, kteří přímo hledají danou službu (klíčové 
slovo), jsou ideálními a snadno získatelnými zákazníky. Protože je navíc optimalizace 
interní záležitostí vlastního kódu webového portálu, lze ji v případě vlastního know-how 
tvořit zcela zdarma a tím dosáhnout lepšího umístění ve vyhledávačích, což v konečném 
důsledku při správně zvolené optimalizaci přináší velké množství kvalitních klientů.  
Výše uvedenou kvalitou klientů se myslí to, že příchozí návštěvníci stránek na 
portál nejenom zavítají, ale také využijí jeho služeb. Dojde tedy k tzv. konverzi, což je 
pojem v oblasti internetu, který značí, že návštěvník webových stránek provede 
zamýšlenou akci. Ve většině případů je to nákup na eshopu, ale požadovanou akcí může 
být například i sdělení svého názoru v dotazníku nebo přihlášení se k newsletteru (odběru 
novinek pomocí emailu). V našem případě to pak bude registrace na portále, a to jako 
zájemce o dané služby nebo poskytovatel těchto služeb. 
Optimalizace pro vyhledávače se skládá z více metod. Můžeme je shrnout do dvou 
kategorií – optimalizace obsahu stránek na zvolená klíčová slova a optimalizace kódu 
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stránky tak, aby co nejlépe vyhovovala vyhledávači. Obě metody se doplňují a každá má 
svůj účel. Optimalizace kódu je spíše technickou záležitostí a nebudeme se jí v tomto 
podnikatelském záměru podrobněji zabývat. 
Pro optimalizace obsahu je ze všeho nejdůležitější vybrat klíčová slova, na které 
se chceme při prezentaci obsahu robotům vyhledávače zaměřit (robot vyhledávače 
prochází jednotlivé webové stránky na síti a zkoumá jejich obsah). Klíčová slova by měla 
definovat naše zákazníky. Při určování klíčových slov je důležité zaměřit se na slova či 
pojmy, které jsou opravdu ve vyhledávačích internetovými uživateli vyhledávané. 
V našem případě to budou zejména klíčová slova a jejich kombinace s dalšími přívlastky 
nebo městy: 
1) Úklid domácnosti (Praha, Brno) 
2) Doučování (dětí) 
3) Hlídání dětí (poptávka) 
4) Venčení psů 
5) Péče o seniory 
Klíčová slova mají dále návaznost na další z nástrojů propagace – tzv. PPC 
reklamou, kterou se budeme zabývat níže. 
Na pozici ve vyhledávačích mají vliv také další podpůrné aktivity, jako je 
například registrace portálu do různých katalogů nebo množství zpětných odkazů 
rozmístěných na internetu. To vše je zpracováváno algoritmem, který daný vyhledávač 
využívá a který je zároveň tajemstvím každé společnosti vyhledávač provozující. Proto 
se také někdy můžeme setkat s názorem, že optimalizace pro vyhledávače je tak trochu 
magie. Výhodou je, že výše uvedené aktivity si lze jak nechat provést profesionální 
firmou za odpovídající finanční ohodnocení, tak provést zcela sám svépomocí zcela 
zdarma. Nutná je však určitá znalost dané problematiky. 
Naopak značnou nevýhodou optimalizace obsahu webového portálu je skutečnost, 
že veškeré úpravy, které se v rámci optimalizace uskutečníme, se mohou promítnout na 
námi sledovaném vyhledávači až v delším časovém období – mnohdy se jedná o řády 
týdnů. 
PPC reklama je reklama pomocí tzv. platby za kliknutí. Nabízejí ji zejména výše 
zmíněné vyhledávače. Oproti metodě optimalizace je však PPC reklama, jak již z názvu 
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napovídá, reklamou placenou. Cena za klik se liší dle toho, o jaké klíčové slovo se jedná 
a jak velký je mezi konkurencí na trhu o dané klíčové slovo zájem. Oproti optimalizaci je 
však její efekt okamžitý, proto ji hojně využijeme zejména při uvedení projektu na trh. 
Protože záleží vždy na konkrétním klíčovém slově, nelze cenu kampaně obecně 
generalizovat. Pokud se budeme snažit peníze na PPC kampaň využívat co nejefektivněji, 
je v případě správně zvolených slov realistická varianta průměrné ceny za klik na úrovni 
2 – 3 Kč. Tímto nástrojem se zaměříme zejména na naše návštěvníky z kategorie zájemců 
o poskytované služby. 
PPC kampaň bude hlavním placeným nástrojem propagace portálu. Při spuštění 
projektu uvažujeme o rozpočtu kampaně 37 500 Kč, z čehož by tak k nám na stránky 
mělo zavítat okolo 15 000 návštěvníků. Z nich se pomocí správně nastavené konstrukce 
webu a tzv. landing page (stránka na portálu, na kterou jsou nasměrování noví návštěvníci 
projektu a která je ve stručnosti seznámí s produktem a popíše jim jeho výhody) pokusíme 
udělat stálé zákazníky, kteří již příště na náš portál nepřijdou pomocí reklamy, ale vstoupí 
na stránku přímo („direct traffic“), případně pomocí neplaceného vyhledávání. 
Po vypotřebování počátečního rozpočtu je samozřejmě potřeba dále udržovat 
alespoň provozní reklamní aktivitu v rámci PPC kampaně, pro kterou chceme využívat 
cca 2 500 Kč měsíčně (1 000 prokliků měsíčně). Pomocí této provozní kampaně budeme 
nahrazovat naše zákazníky, kteří již danou službu nechtějí využívat (přirozený úbytek 
návštěvníků). 
Dalším nástrojem propagace je aktivita na sociálních sítích, konkrétně na sociální 
síti Facebook.com. Ta se skládá ze dvou nástrojů: 
1) Vytvoření stránky a tvorby jeho obsahu 
2) Reklama prostřednictvím sociální sítě 
Zatímco první aktivita může být efektivně vykonávána bez jakýchkoliv finančních 
prostředků, druhá je ryzí reklamou na bázi PPC reklamy. Tvorba profilu webového 
portálu (stránky) je vítanou zpestřující marketingovou aktivitou vzhledem ke klasickým 
propagačním nástrojům. V posledních několika letech se ukázalo, že pomocí tohoto druhu 
propagace lze dosáhnout obdivuhodných výsledků při budování značky a posilování 
věrnosti zákazníků. Pro dosažení těchto výsledků je však zapotřebí mít produkt, který 
zákazníkům usnadňuje život. Zároveň je potřeba vytvářet na vlastních stránkách kvalitní, 
90 
originální a nejlépe virální obsah, který vlastní zákazníky či dokonce potenciální klienty 
zaujme. 
Aktivitu na Facebook.com podpoříme také zakoupenou PPC reklamou. Ta by nám 
také při správném zacílení měla přivést fanoušky naši stránky na sociální síti, kteří budou 
odebírat námi vytvořený obsah. Cena reklamní kampaně je opět individuální, bude však 
vyšší než u klasické PPC kampaně přes vyhledávače. Kalkulujme proto s cenou 4 – 5 Kč 
za klik. 
Protože kampaň přes Facebook lze lépe cílit než například klasické PPC kampaně 
od vyhledávačů, lze dosáhnout míry konverze (na Facebooku se bude jednat o získání 
potenciálního klienta jako fanouška naší facebookové stránky – zákazník tedy v ideálním 
případě klikne na tlačítko „líbí se mi“ naší stránky) až k úrovni 50%. 
Pro kampaň na Facebook.com kalkulujeme s rozpočtem na úrovni 10 000 Kč, což 
dělá cca 2 000 kliků, z čehož v ideálním případě získáme 1 000 fanoušků. Kromě využití 
této kampaně na začátku spuštění projektu chceme také tuto reklamní aktivitu využívat i 
po celou dobu provozu portálu, a to na úrovni alespoň 1 000 Kč měsíčně. 
Posledním nástrojem propagace, který využijeme pro zvýšení povědomí o našem 
portálu a získání nových návštěvníků stránek, jsou letáčky. Tyto letáčky budou zaměřeny 
na získání poskytovatelů služeb pro náš portál a budou distribuovány po středních a 
vysokých školách. Právě tam se totiž nachází potenciální poskytovatelé domácích prací. 
Cenou tisku a distribuce letáčků se budeme zabývat ve finančním plánu tohoto 
podnikatelského záměru. 
Letáčky budou formátu A6 a potisk bude oboustranný. Přední strana bude mít za 
úkol potenciálního zákazníka zaujmout, na zadní pak budou uvedeny podrobnější 
informace. Při 170g gramáži a barevném tisku pak kalkulace 50 000 ks letáčků vychází 
na 7848 Kč, což činí 0,157 Kč na kus. Letáčky budou rozdány pomocí najatých 
brigádníků do výše uvedených škol. Náklady na roznos se odhadují na cca 150 hodin 
roznosu, přičemž průměrná hodinová mzda za roznos je 80 Kč / hodina hrubého. Náklady 
na roznos se tak budou pohybovat na úrovni 12 000 Kč. 
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3.6 Finanční plán 
Finanční plán bude obsahovat rozbor výdajů na realizaci podnikatelského záměru a dále 
pak provozních výdajů a provozních příjmů. Protože podnikatelský záměr počítá s více 
variantami budoucího zpoplatnění služby, bude pouze lehce nastíněn a kvantifikován 
příjmový potenciál jednotlivých variant. 
Realizace podnikatelského záměru bude financována z vlastních zdrojů, přičemž 
se počítá s počátečním vkladem 200 000 Kč, který bude do společnosti vložen jako 
základní kapitál. 
3.6.1 Počáteční výdaje na realizaci podnikatelského záměru 
Mezi počáteční výdaje na realizaci podnikatelského záměru řadíme investiční výdaje, 
které jsou spojeny s obdobím vzniku a uvedení podnikatelského záměru k životu – jedná 
se o tzv. vstupní investici. 
Budou zde patřit zejména výdaje na založení zvolené formy podnikání a tvorby 
podnikatelského zázemí, v našem případě tedy tvorby webového portálu. Dále zde budou 
zahrnuty výdaje na počáteční reklamní aktivity, aby se podařilo provoz portálu 
rozběhnout. 
Založení společnosti s ručením omezeným sestává z následujících aktivit, které 
zároveň i finančně vyčíslíme: 
1) Notářský zápis společenské smlouvy – 3 200 Kč 
2) Získání živnostenského oprávnění – 1 000 Kč 
3) Správní poplatky za ověření listin a podpisů, ostatní drobné správní poplatky 
(výpis z rejstříku trestů atd.) – do 500 Kč 
4) Zaplacení soudního poplatku – 6 000 Kč 
Založení společnosti s ručením omezeným svépomocí tedy vychází na cca 
12 000 Kč (u notářských úkonů jako je například notářský zápis jsou výše uvedené ceny 
bez DPH). 
  
92 
Další investiční výdaje již souvisí se samotným webovým portálem. Kalkulovaná 
cena se může zdát vysoká, vzhledem k zamýšlené kvalitě webového portálu je však 
opodstatněná. Tabulka níže zahrnuje všechny plánované výdaje při zřizování podniku 
včetně založení společnosti s ručením omezeným. 
Tabulka 6: Výdaje spojené se založením podniku Pomocdoma.cz90 
Výdaje spojené se založením podniku Pomocdoma.cz 
Položka Cena 
Založení společnosti s ručením omezeným 12 000 Kč 
Profesionální grafické zpracování portálu 25 000 Kč 
Programátorské práce – tvorba portálu 46 000 Kč (230 hodin práce) 
Testování naprogramovaného portálu 3 000 (20 hodin práce) 
Služby copywritera 4 000 Kč (4 normostrany) 
Pořízení telefonu a předplacené SIM karty 600 Kč 
Celkem 90 600 Kč 
 
Cena práce programátora je stanovena na 200 Kč / hod., cena práce testera na 
150 Kč / hod. Cena práce copywritera je 1000 Kč za normostranu. Zmíněné pořízení 
telefonu slouží ke komunikaci se zákazníky, ovšem pouze jako pasivní linka technické a 
administrativní podpory, proto postačuje pouhá SIM karta a není potřeba klasický tarif. 
Jen uvedení společnosti do provozu tedy spotřebuje skoro polovinu základního 
kapitálu společnosti. Nyní ještě musíme zahrnout do této kapitoly výdaje spojené 
s počátečními marketingovými aktivitami. Právě ty mají pomoci portálu dosáhnout 
návštěvnosti 2 000 UIP denně. Tyto marketingové aktivity zahrnuje tabulka umístěná 
níže. 
  
                                                 
90 Vlastní zpracování 
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Tabulka 7: Placená propagace při spuštění projektu Pomocdoma.cz91 
Placená propagace při spuštění projektu Pomocdoma.cz 
Položka Cena 
PPC kampaň vyhledávače 37 500 Kč (15 000 prokliků) 
PPC kampaň Facebook 10 000 Kč (2 000 prokliků) 
Tisk letáčků a jejich roznos 20 000 Kč (50 000 ks) 
Celkem 67 500 Kč 
 
Celková výše výdajů na rozjetí celého podnikatelského záměru tedy činí 
158 100 Kč. Částka 41 900 Kč, která ze základního kapitálu zbyde, bude využita pro 
financování provozní činnosti portálu po nezbytně dlouhou dobu do té doby, než portál 
získá první prostředky z prodané reklamní plochy. 
3.6.2 Provozní výdaje 
V této kapitole se budeme zabývat provozními výdaji ve vztahu k měsíčnímu období. 
Provoz webového portálu je finančně velmi nenáročný, a proto budou provozní výdaje 
vzhledem ke zřizovacím nákladům i potenciálnímu zisku velmi nízké. 
Provozní výdaje nám shrnuje následující tabulka. 
Tabulka 8: Měsíční provozní výdaje portálu Pomocdoma.cz92 
Měsíční provozní výdaje portálu Pomocdoma.cz 
Položka Cena 
Vedení účetnictví 3 000 Kč 
Odměna jednatele 3 500 Kč 
Vedení bankovního účtu 0 Kč 
Pronájem serveru 2 500 Kč 
Pronájem sídla 800 Kč 
Udržování domény 15 Kč 
Celkem 9 815 Kč 
                                                 
91 Vlastní zpracování 
92 Vlastní zpracování 
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Bankovní účet bude založen u české banky, která nabízí vedení účtu i jednoduché 
transakce zcela zdarma. 
Protože je údržba portálu v prvních měsících velmi jednoduchá a časově 
nenáročná, bude tuto práci vykonávat sám jednatel společnosti. Za tuto práci, kterou 
odhadujeme na méně než 1 hodinu denně, mu bude náležet adekvátní odměna ve výši 
3 500 Kč měsíčně. Najmutí pracovníka na dohodu o provedení práce nastane až v případě, 
že bude tato administrativa pro jednatele v rámci jeho vedlejší činnosti nezvladatelná. Ani 
odměna administrativnímu pracovníkovi však nebude nijak vysoká a měsíční provozní 
výdaje tím zásadně nevzrostou. 
Vedle klasických provozních výdajů byly výše zmíněny také pravidelné 
marketingové aktivity, které bychom chtěli provozně zachovat. Zmíněnou reklamu nám 
ukazuje tabulka níže. 
Tabulka 9: Pravidelné marketingové aktivity portálu Pomocdoma.cz93 
Pravidelné marketingové aktivity portálu Pomocdoma.cz 
Položka Cena 
PPC kampaň vyhledávače 2 500 Kč (1000 prokliků) 
PPC kampaň Facebook 1 000 Kč (200 prokliků) 
Celkem 3 500 Kč 
 
Celkové měsíční provozní výdaje pro portál Pomocdoma.cz jsou 13 315 Kč. Bez 
příjmů z reklamy tak počáteční finanční prostředky vystačí na tříměsíční provoz portálu. 
3.6.3 Očekávané provozní příjmy 
Jak již bylo uvedeno na začátku této kapitoly a dříve v této práci, budoucí příjem 
společnosti má tři varianty a jejich kombinace: 
1) Prodej reklamní plochy na portále 
2) Zpoplatnění registrací uživatelů 
3) Provize ze zprostředkované služby (při platbě služby přes portál) 
                                                 
93 Vlastní zpracování 
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Model zpoplatnění služeb pak závisí na budoucí situaci na trhu. Protože nám však 
vložený kapitál vystačí pouze pro tříměsíční aktivní provoz portálu (za situace neustálého 
růstu počtu návštěvníků pomocí vynaložených prostředků), při provozu bez výše 
uvedených marketingových aktivit a jakéhokoliv příjmu pak měsíce čtyři, bude 
potřebovat během tohoto období zahájit alespoň prodej reklamní plochy na portále. 
Tento potenciální příjem byl vyčíslen v kapitole jednoho z nástrojů 
marketingového mixu – ceny. Na portále budou určeny k prodeji 2 nejlukrativnější 
plochy, na které bude myšleno i při tvorbě designu portálu: 
1) Leaderboard (728x90px) 
2) Skyscraper (wide – 160x600px) 
Příjem z těchto pozic by měl dosáhnout cca 48 000 Kč za měsíc, po odečtení 
provize zprostředkovateli pak 33 600 Kč. Protože se však může stát, že nedosáhneme 
požadované návštěvnosti již v prvních 3 či 4 měsících, počítejme s koeficientem dosažení 
těchto příjmů na úrovni 60%. Předpokládané příjmy při zavedení reklamy ve třetím 
měsíci fungování portálu z obou reklamních ploch jsou proto 20 160 Kč. 
Velmi pozitivní je skutečnost, že i pesimistický odhad příjmů z reklamních ploch 
více než dvakrát převyšuje provozní náklady podniku bez pravidelných marketingových 
aktivit. Tyto pravidelné marketingové aktivity pak představují necelou třetinu 
potenciálního měsíčního zisku portálu, i když nevyužijeme možnosti zpoplatnění služby. 
Další možnosti zpoplatnění jsou těžko příjmově předvídatelné. Jednodušší situace 
je u zpoplatnění registrací, kde by nám realistických 300 zaplacených registrací přineslo 
příjem na úrovni 60 000 Kč měsíčně. Podnikatelský záměr má navíc tu výhodu, že při 
navýšení počtu návštěvníků stránek a následně i placených registrací není zapotřebí 
významněji zvyšovat náklady podniku, jako je tomu například u výroby a zvyšování 
objemu zakázek. U tohoto internetového podnikání je však v případě extrémního nárůstu 
klientů zapotřebí pouze navýšit technické specifikace serveru a posílit administrativní a 
servisní podporu, což představuje pouze malé zvýšení provozních výdajů v řádu tisíců 
korun. Této vlastnosti říkáme škálovatelnost podnikání. 
Pokud by se podařilo dostat projekt do třetí fáze a skutečně zpoplatnit zájemcům 
o služby platit službu předem přímo nám jako zprostředkovateli, je potenciál zisku velmi 
vysoký. Při odhadu velikosti trhu na úrovni, který jsme již nastínili v kapitole o 
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marketingovém mixu, by byl i při menší provizi do 5 % z ceny služby potenciál příjmů 
společnosti obrovský. Pokud by každý měsíc byly objednány a provedeny služby za jeden 
milion korun, naše provize z těchto obchodů by byla 50 000 Kč. Potenciál trhu je však 
řádově vyšší. 
3.6.4 Shrnutí finančního plánu 
I když predikce budoucích příjmů podniku zejména z oblasti zpoplatnění služeb jsou 
pouze odhadem a bude samozřejmě záležet až na celkové situaci na trhu a postavení 
podniku vůči konkurenci, již z těchto čísel vidíme, že provoz portálu bude i v případě 
pesimistického vývoje situace ziskový. 
Nízké provozní náklady portálu navíc umožňují i s menšími příjmy provoz 
financovat a podnik dále rozvíjet. Potenciální zisk pak umožňuje splácet i vložené 
prostředky do společnosti. I při velmi špatném vývoji situace se počáteční investice vrátí 
již při provozování portálu po 19 měsících, a to pouze pomocí příjmů z reklamních ploch 
(při pouhém udržování portálu, nikoli při investicích do reklamy). Životnost vytvořeného 
portálu je odhadována na 4 roky, poté bude muset být změněn nebo alespoň obměněn 
grafický design webu. 
Je však potřeba upozornit na velkou angažovanost realizátora projektu, který musí 
do projektu přinést nejen finanční kapitál, ale bude zároveň i jeho hnacím motorem a musí 
do něj vložit velkou část svého know-how, stejně jako i dalších aktiv, které nejsou ve 
finančních výdajích exaktně kalkulovány (práce na vlastním počítači, přístup na internet 
atd.). 
Finanční plán také nebere v úvahu časovou hodnotu peněz a inflaci. Je tomu tak 
z toho důvodu, že návratnost investice je i při pesimistickém scénáři velmi rychlá (v řádu 
měsíců) a potenciál příjmů obrovský. 
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3.7 Hodnocení rizik 
Rizik spojených s tímto druhem podnikání existuje celá řada, v této kapitole upozorníme 
na ty nejpodstatnější z nich. Nebudeme využívat klasické RIPRAN analýzy, protože 
odhady pravděpodobnosti scénářů by byly, stejně jako kvantifikace dopadu na projekt, 
pouze odhadem autora práce. 
Nejdůležitější rizika proto okomentujeme pouze slovně a to dle závažnosti od 
nejzávažnější po ty nejméně závažné. Ke každému riziku budou zároveň připojena i 
opatření tak, abychom jejich pravděpodobnost snížili či je úplně eliminovali. 
Jako největší identifikované riziko můžeme označit nedostatek návštěvníků 
stránek. Pokud by se toto riziko stalo skutečností, společnost nebude moci zpoplatnit 
reklamní plochy a nebude mít zamýšlený příjem, aby mohla financovat provoz portálu a 
jeho rozvoj. Toto riziko se pokusíme eliminovat důslednou marketingovou činností, tak 
jak je naznačena v marketingovém mixu v nástroji propagace. 
Dalším z velkých rizik podnikatelského záměru je jeho poměrně snadná 
napodobitelnost. V případě, kdy konkurenti identifikují potenciál tohoto druhu podnikání, 
je možné, že se budou snažit podnikatelský záměr okopírovat a postavit identický projekt. 
Jejich snaha je navíc usnadněna tím, že při vstupu na internetový trh prakticky neexistují 
žádné překážky vstupu a kapitálová náročnost vývoje je nízká. Toto riziko můžeme 
eliminovat pouze kvalitně zvládnutým vybudováním značky portálu a neustálým 
vývojem, kdy vždy budeme krok před konkurencí. 
Jako riziko můžeme také označit ztrátu pozic ve vyhledávačích spojenou se 
změnou algoritmů vyhledávacích robotů, která by v konečném důsledku zapříčinila 
úbytek návštěvníků. Na tuto změnu se nelze připravit, lze však monitorovat pozice 
webového portálu ve vyhledávačích a v případě jejich výrazného zhoršení na tuto situaci 
reagovat dynamicky pomocí změny kódu webu (technická SEO optimalizace). 
Při přechodu do třetí fáze projektu je také jistým rizikem neochota zájemců o 
služby platit peníze za objednanou službu předem, případně i neochota poskytovatelů 
nechat si platit za odvedenou práci přes náš portál. Toto riziko musíme zhodnotit 
v budoucnu při pokusu o přechod na zpoplatněný systém. Pokud vyhodnotíme, že toto 
riziko je vysoké, upřednostníme zpoplatnění pomocí registračního poplatku zájemců o 
služby. 
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Rizikům spojeným s přechodem portálu do třetí fáze se také věnovala kapitola 
popisu produktu. Ta zmiňuje zejména rizika spojená s nedostatečnou kvalitou provedení 
zaplacené služby a nespokojeností zájemce. Toto riziko lze omezit pouze tím způsobem, 
že bude pečlivě posuzován případ od případů a konflikty budou řešeny spravedlivě 
v maximální možné míře. V případě, že by počet těchto případů byl vyšší, bude potřeba 
vytvořit speciální fond, ze kterého budou nespokojení zákazníci odškodněni. Tento fond 
by byl tvořen z části příjmů portálu. 
Dále můžeme ve spojitosti se třetí fází projektu zmínit riziko nevyužívání služeb 
portálu při opakovaných činnostech mezi jedním zájemce a konkrétním poskytovatelem. 
To se však pokusíme eliminovat pomocí sytému registračních poplatků v případě, že 
poklesne aktivita poskytovatele na portále. 
Existují i další rizika spojená s provozováním tohoto druhu podnikání, jejich 
hodnota však není tak vysoká jako u výše zmíněných. Je to dáno ve většině případů 
nízkou pravděpodobností nebo mírným dopadem. Za všechny jmenujme například kolaps 
internetu nebo cílený hackerský útok s cílem poškodit provozovatele projektu. 
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ZÁVĚR 
Tato diplomová práce na téma Podnikatelský plán založení podniku se zabývala tvorbou 
podnikatelského plánu a měla za úkol vytvořit takový plán, který by byl na trhu 
konkurenceschopný. 
Práce byla rozdělena na část teoretickou a část praktickou. V teoretické části práce 
zhodnotila jednotlivé formy podnikání a jejich výhody a nevýhody. Následně se zabývala 
podnikatelským plánem a jeho strukturou, přičemž jednotlivým částem podnikatelského 
plánu byl věnován poměrně velký prostor. 
 Praktická část práce vycházela z části teoretické a obsahovala konkrétní 
podnikatelský plán na projekt z oblasti internetových služeb. Tento projekt se zabývá 
propojením zájemců o domácí služby s jejich poskytovateli jako fyzickými osobami. 
Mezi domácí služby, které portál bude zahrnovat, řadíme úklid domácnosti, hlídání dětí, 
doučování, péči o seniory a hlídání zvířat. 
Analýzou trhu bylo zjištěno, že takový projekt má velký tržní potenciál a existuje 
zde mezera na trhu. Určitá část lidí by ráda zamýšlenou službu využívala, tato služba však 
v současné době není na trhu k dispozici. Podnikatelský plán popsal plánovanou službu a 
její podrobná specifika jako jsou například jednotlivé prvky webového portálu. Realizaci 
podnikatelského záměru poté rozdělil do tří fází, které se lišily zejména způsobem 
objednávky služby ze strany zájemce. V první fázi by byly všechny potřebné kontaktní 
údaje na poskytovatele služby k dispozici zdarma přímo na portále. Zájemci by tak stačilo 
kontaktovat poskytovatele přímo telefonicky nebo elektronicky. Tato fáze by měla 
zejména za cíl vytvořit stabilní návštěvnost portálu. V další fázi by byl na portál 
implementován rezervační systém, kdy by si zájemci danou službu přímo rezervovali 
v časovém fondu poskytovatele. Poté by muselo dojít ke zhodnocení, zda může dojít ke 
spuštění třetí fáze projektu, která by spočívala v platbě objednané služby přímo na portále. 
Zájemce by tak zaplatil službu přímo portálu jako prostředníkovi a ten by následně po 
odvedení práce finanční prostředky přeposlal poskytovateli služby po odečtení malé 
provize v řádu procent. Pokud by se spuštění třetí fáze ukázalo v průběhu provozování 
portálu jako nereálné, došlo by pouze ke zpoplatnění registrací zájemců o služby 
měsíčním poplatkem. 
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V marketingovém mixu byla vedle ostatních nástrojů nastíněna propagace 
produktu na trhu. Zvláště online forma propagace bude klíčovým nástrojem zviditelnění 
produktu a získání větší uživatelské základny. Na kvalitu realizace propagace proto musí 
být kladen maximální důraz. Rozhodujícím prvkem je však samotný nástroj produktu, 
tedy webový portál. I proto je na jeho tvorbu vyčleněna značná část dostupných 
finančních prostředků tak, aby byla kvalita zpracování vysoká. K tvorbě portálu je však 
potřeba přistoupit s velkou obezřetností, protože spuštění portálu s velkou chybovostí by 
vedlo i při sebelepší propagaci k neúspěchu. 
Z pohledu finančního plánu je záměr financován z vlastních prostředků 
realizátora. Jelikož se jedná o internetový projekt, jsou měsíční provozní náklady velmi 
nízké. Potenciál zisku je oproti tomu vysoký, zejména při spuštění třetí fáze projektu. 
Velmi pozitivní však je skutečnost, že i když se nepodaří třetí fázi projektu zrealizovat, 
lze stále získat dostatečný měsíční příjem z reklamních pozic na portále, případně i ze 
zpoplatnění registrací. 
Podnikatelský plán potvrdil velký potenciál tohoto druhu podnikání, které je 
založené na internetovém zprostředkovávání služeb v domácnosti. Rizika jsou zde velká, 
nicméně vzhledem k malé finanční náročnosti na počáteční kapitál a naopak velkému 
potenciálu se vyplatí podnikatelský záměr realizovat. Cíle práce proto považuji za 
splněné. 
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